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Abstract 
Reklamen har ændret sig igennem historien og spiller derfor på virkemidler der 
afspejler samfundsudviklingen. Reklamerne Änglamark og Vanish er eksempler på 
disse moderne reklamer. De bruger forskellige virkemidler, og afspejler samtidig det 
senmoderne menneskes ønske: At vi vil købe produkter der giver os overskud til 
andre aspekter af livet. Vi benytter Jungs teori om det kollektive ubevidste, fordi den 
viser hvordan reklamer kan påvirke mennesket ubevidst via arkaiske symboler. Vi 
benytter også Maslows behovspyramide som et billede af menneskers behovshierarki, 
fordi vi vil undersøge, om reklamerne påvirker menneskets behov. Alle disse aspekter 
kommer i spil i diskussionen om, hvordan mennesket påvirkes af reklamer. 
 
Resume 
Commercials has changed its way of using advertising strategies because of society’s 
development. The commercials from Änglamark and Vanish exemplify this type of 
modern commercials. They use a variation of advertising strategies and reflect the 
need of the postmodern man: That we want to buy objects that provide the freedom to 
concentrate on other aspects of life. We use Carl Gustav Jung’s theory on ‘The 
Collective Unconscious’ because it explains how commercials influence ‘The 
Unconscious’ by using archetypes. We also use Abraham Maslow’s Hierarchy of 
Needs, because we want to find out if commercials influence human needs. All these 
aspects will be used in a discussion concerning the question about how commercials 
affect the modern man.  
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Projektets opbygning 
I kapitel 1 skitserer vi ved hjælp af teoretikere den historiske udvikling af reklamen 
op til i dag og beskriver herefter reklamens rolle i det senmoderne samfund. Derefter 
udfører vi en generel analyse af de to valgte reklameeksempler. Vi benytter os ikke af 
nogen specifik model, men en mere generel, hvor vi ser på bl.a. virkemidler, 
målgruppe og temaer. Det er i denne forbindelse nødvendigt at læse bilag 2 og 4 for 
en grundig beskrivelse af reklamerne. Herefter præsenterer vi udvalgte dele af Carl 
Gustav Jungs og Abraham Harold Maslows teorier, som vi benytter til fortolkning af 
reklamerne. Derfra vil vi gå videre med et afsnit, hvor vi samler trådene fra teori og 
analyse. Dette afsnit menes som en opsamling af hovedpointerne og for at få 
essenserne tydeliggjort. Dette efterfølges af diskussion, videnskabsdiskussion, 
konklusion samt en perspektivering. 
 
Indledning 
Vi kan forsøge at sige ”nej tak” til reklamer, men vi bombarderes med dem på gaden, 
i avisen og i tv; vi kan ikke undgå dem. Det er derfor en integreret del af vores 
hverdag, som er relevant at tage aktivt stilling til. 
Vi påvirkes forskelligt af reklamer og det der kan virke voldsomt 
provokerende for én kan virke umiddelbart ligegyldigt for en anden. Det er 
spændende at undersøge, hvordan man generelt kan sige noget om reklamers 
påvirkning. Vi ved, at de må have en effekt, ellers ville virksomhederne ikke poste så 
mange penge i den ene reklame efter den anden. Personligt lægger vi ikke så meget 
mærke til de reklamer, der omgiver os og hvorvidt de påvirker os eller ej. Vi ved 
ikke, om vores valg bliver påvirket af reklamen. Vi vil helst tro, at vi vælger 
udelukkende autonomt og derfor ønsker vi at blive lidt klogere på, hvordan 
fænomenet reklame egentlig påvirker os. Vi vil i denne opgave undersøge, i hvor stor 
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grad mennesker påvirkes af reklamens virkemidler og hvad der i sidste ende får os til 
at vælge en bestemt vare. 
Reklamen har udviklet sig og mennesket skal i dag tage stilling til mange 
forskellige. Vi har derfor valgt to ud, som vi vil analysere. 
 
Problemformulering 
Vi vil undersøge hvordan reklamer appellerer til mennesker gennem virkemidler. 
Hvor bevidste er vi mennesker egentlig i forhold til reklamers påvirkning? Godtager 
vi budskaber fra reklamer ukritisk og ubevidst? Hvilke virkemidler benytter 
eksempelvis Änglamark og Vanish sig af, for at få vores opmærksomhed? Er det 
muligt, at blive mere bevidst om, hvordan reklamer forsøger at påvirke os? 
 
Metode 
 
Analysemodellen 
Den analysemodel vi har benyttet til at analysere reklamerne med, er umiddelbar og 
trækker først og fremmest på kundskaber fra tidligere projekter, opgaver samt vores 
baggrundsviden. Denne metode har en fordel i og med, at vi tilnærmelsesvis har de 
samme forudsætninger som andre mennesker, der ser reklamerne i tv. Vi er dog klar 
over, at vores syn på virkemidler er anderledes, idet vores mål er at analysere 
reklamen og forholde os kritisk til brugen af virkemidler. Derfor vil vi automatisk 
opdage flere nuancer og detaljer end vi ellers ville have gjort. 
Det er et bevidst valg fra vores side, at vi har udarbejdet analyserne, inden 
vi begyndte at læse teori omkring behov og det ubevidste. Derfor kommer analyserne 
også før teoriafsnittene i rapporten.  
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Teoriafsnittet 
Vi har benyttet Maslows motivationsteori, for at kunne definere de menneskelige 
behov. Dette har relevans i forhold til reklamer, fordi deres virkemidler taler til 
forbrugerens behov. Maslow benytter begrebet ”need”, som vi i dette projekt har 
valgt at oversætte med ”behov” i forståelsen: at have trang til og at have brug for, da 
det er sådan vi har valgt at fortolke dette begreb. ”Behov” er derfor ikke synonymt 
med ønsker og holdninger i denne opgave. 
Jung er valgt, fordi hans teorier omkring det ubevidste samt symbolers 
påvirkning er interessante i forhold til reklamer og deres virkemidler. Hans teorier er 
blevet brugt til at fremhæve reklamers brug af symbolik. Jungs teori giver mulighed 
for at sige noget generelt om mennesker og deres symboler. 
 
Diskussionen 
I diskussionen benytter vi os også af egne erfaringer og kommer bl.a. med egne 
eksempler. Vi har derfor fremhævet den måde, som vi opfatter reklamen på. 
 
Redegørelse for valg af reklamer 
Vi har set og overvejet mange forskellige reklamer som mulige analyseobjekter. Fra 
starten af havde vi en idé om, at vi gerne ville arbejde med en reklame, der spillede 
på kønsroller som virkemiddel. I processen skiftede vi fokus, da vi blev meget 
følelsesmæssigt påvirket af kønsrolle debatten og derfor valgte vi et andet fokus. Vi 
valgte to fjernsynsreklamer, fordi vi gerne ville undersøge de reklamer, som ´sluges 
ubevidst sammen med aftenkaffen´ i vores private sfære. Fjernsynsreklamerne spiller 
på flere strenge, og vores idé var at vi bliver påvirket i højere grad, når flere af vores 
sanser stimuleres. 
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Vi startede med at vælge Coop´s reklame for produktserien Änglamark, 
og for bedre at kunne perspektivere og diskutere denne, valgte vi efterfølgende en 
modsætning i form af Vanish OxiAction reklamen.  
Vi har valgt Änglamark reklamen, fordi den fremstiller idealer om det 
gode liv, overskud og nemhed. Derudover er budskabet interessant, fordi det er 
kompliceret og umiddelbart ugennemskueligt. Det er en raffineret fortælling, som 
indeholder mange personer, produkter og historier. Reklamen er tidstypisk og den er 
relateret til samfundet i Danmark i dag. 
Vanish reklamen er valgt, fordi den bruger nogle helt andre virkemidler 
end Änglamark. Den spiller på direkte information og præsentation af selve 
produktets evner. Det gør at dens budskab bliver enkelt og letforståeligt. Den er 
forholdsvis simpel, idet der kun er få personer, ét produkt og én scene, du som 
modtager skal forholde dig til. 
Derfor er det interessant at gå ind og diskutere forskelle og ligheder i de 
to reklamer. De forsøger begge at sælge varer, men bruger forskellige virkemidler. Vi 
vil derfor analysere og diskutere de to reklamer. 
 
Afgrænsning 
• Vi har valgt udelukkende at analysere fjernsynsreklamer.   
• Vi har valgt et enkelt produkt i Vanish serien, nemlig OxiAction til rensning af 
tæpper og møbelpolstring.  
• Vi vil ikke undersøge de økonomiske aspekter i salget; om det kan betale sig 
for sælgeren at lave reklamen. Vi vil heller ikke dokumentere, om specifikke 
virkemidler har økonomiske fordele for sælgeren. 
• Vi vil kun beskæftige os overfladisk med reklamens historie og udvikling, for 
at give et overblik over, hvorfor reklamen ser ud som den gør i dag. Alle 
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teoretikere, der bliver brugt i denne sammenhæng, vil ikke blive uddybet 
nærmere. 
• Vores sekundære litteratur, nævnt i kapitel et, bliver udelukkende brugt til at 
opstille en forståelsesramme, for det senmoderne samfund og reklamers 
udvikling. 
• Vi beskæftiger os med mennesker generelt og ikke med en bestemt gruppe. 
• Vi går ikke i dybden med målgruppe og segmentering. Vi har valgt Minerva 
modellen fra ACNielsen og fravalgt Kompas modellen fra Gallup. Modellerne 
bruges ofte sammen for at give dybere indblik i målgruppen. 
• Vi har afgrænset os fra at gå yderligere ind i teorier omkring segmentering, 
herunder Pierre Bourdieu. 
• Vi ser ikke på Sigmund Freud selvstændigt, kun i forhold til at forklare Jungs 
videnskabsteoretiske baggrund. 
• Vi bruger udvalgte dele af Jungs og Maslow teori, der har relevans for vores 
problemstilling. 
• Vi beskæftiger os ikke med en bestemt teoretisk tilgang til reklame analyserne. 
• Vi vil ikke beskæftige os med empiri i form af observationer, interviews eller 
spørgeskemaer. 
 
Dimensionsforankring og overbygningsfag 
Vi ønsker forankring i Subjektivitet og Læring samt Tekst og Tegn. Vi beskæftiger os 
med psykologisk teori i forhold til påvirkningen af mennesket. Derudover analyserer 
vi Änglamark og Vanish reklamens opbygning og brug af virkemidler. Vi ønsker 
kryds i Fremmedsproget Litteratur. 
 Vi ønsker derudover en forankring i overbygningen Psykologi, fordi vi 
beskæftiger os med psykologisk teori til belysning af problemstillingen. Da man 
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bliver påvirket og lærer af reklamer, ønsker vi også forankring i overbygningen 
Pædagogik.  
Vi søger forankring i overbygningsfaget Kultur- og Sprogmøde studier, 
fordi vi ser forskelle i livsstile og reklamen som fænomen i det senmoderne samfund.  
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Kapitel 1 – Reklamer i det senmoderne samfund 
 
Historisk gennemgang 
Her følger en kort historisk gennemgang over reklamens udvikling igennem tiden. 
I 1800-tallet skete en urbanisering og mange familier flyttede ind til byen. 
De fik flere penge, muligheder og fritid. Dermed steg forbruget også og det gav god 
grobund for reklamer (Hansen m.fl., 1996: 9). I denne periode blev det yderligere 
muligt at trykke bøger, blade og aviser, dvs. skriftlig kommunikation blev mere 
almindelig. Illustrerede annoncer kan ses i blade og aviser. 
Indtil nu havde reklamen primært bestået af enkle budskaber uden 
psykologisk karakter. I starten af 1900-tallet ændredes reklamen. Nu bestod reklamer 
af illustrationer, hvor f.eks. jalousi eller misundelse blev brugt som virkemiddel. 
Reklamens budskab blev dermed mere raffineret (Hansen m.fl., 1996:10). Derudover 
blev det muligt at lave foto-reklamer og visuelle parametre kom i spil på ny måde. 
Trykkekunsten udviklede sig og det blev muligt at reproducere i større mængder. 
Efter første verdenskrig (1914-18) skete der en markant udvikling og produktionen 
øgedes betydeligt. 
I slutningen af 1920’erne blev det muligt at lave reklamer i levende 
billeder med lyd. Hermed fik reklamen endnu en ny form; biografreklamen, som 
kunne spille på flere sanser samtidig (auditive og visuelle). 
Da anden verdenskrig (1939-45) blev en realitet, begrænsede den 
købekraften hos befolkningen. Reklamen havde dermed ingen vigtig funktion i disse 
år. 
50´erne og 60´erne var præget af økonomisk vækst. Reklamen havde et 
stort opsving og blev igen en vigtig del af samfundet (Hansen m.fl., 1996: 10). Dette 
havde bl.a. noget at gøre med at kvinderne kom ud på arbejdsmarkedet. Familiens to 
indkomster gjorde, at man havde flere penge til rådighed. Dette resulterede også i at 
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børn og unge blev nye forbrugere på markedet (Liebst, 2003: 35). Reklamer havde nu 
en ny målgruppe at henvende sig til. Der blev i højere grad benyttet billeder, så folk 
nemmere kunne opfatte og aflæse reklamerne (Hansen m.fl., 1996: 11). I 1960’erne 
blev tv’et almindeligt og det blev muligt at vise reklamer i levende billeder i folks 
hjem. Derudover blev billedmanipulation og senere også digital og filmisk 
billedmanipulation muligt (Gyldendals Online Leksikon). Pornoen blev frigivet, 
hvilket ses i reklamerne: seksuelle symboler og nøgne kroppe blev mere legitimt at 
inddrage i reklamer (Hansen m.fl., 1996: 11). 
I 1970´erne ændrede reklamens udtryk sig igen på baggrund af 
samfundsudviklingen. I denne periode var kærlighed, oprør og eksperimenterende 
livsstil i fokus, ligesom økologi også blev populært. Det var bl.a. disse værdier, der 
kunne ses i reklamerne (Hansen m.fl., 1996: 11). 
I 1980´erne var det ikke det sociale og kollektive, der var i centrum, men 
menneskets og dets krop. Man skulle være bevidst om, hvordan man behandlede sin 
krop bedst muligt. Reklamen havde dermed gode vilkår i denne periode, fordi den 
guidede mennesket til at opnå den bedste mulige krop og holdninger m.v.. De 
materielle goder spillede også efterhånden en større rolle (Hansen m.fl., 1996: 11). 
Individualiseringen har fortsat op til i dag. Det er op til den enkelte at 
finde mening og vej i livet. Denne korte gennemgang af den historiske udvikling, 
bliver os en baggrund for at forstå reklameudviklingen op til i dag. 
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Introduktion til reklamer i dag 
Ordet reklame beskrives i Gyldendals Leksikon som: 
 
”Reklame, (via ty. Reklame af fr. réclame, egl. 'lokkeråb', af re- og 
afledning. af lat. clamare 'råbe'), betalt anvendelse af upersonlig 
massekommunikation til påvirkning af efterspørgslen efter varer og 
tjenester eller til påvirkning af holdninger og adfærd i forhold til 
politiske, organisatoriske og samfundsmæssige forhold...” (Gyldendals 
Online Leksikon) 
 
Reklamen afspejler den kulturelle og sociale samtid, den er en del af. 
Afspejlingen gør at modtager kan identificere sig med og genkende de værdier og 
idealer, som præsenteres i reklamen (Bilag 1). Reklamens handling opbygges ofte 
sådan, at det først til sidst afsløres, hvad der reklameres for (Liebst, 2003: 9). 
Modtagerens opmærksomhed fanges ved hjælp af virkemidler, som ikke altid 
behøver at give nogen særlig information om produktet (Gripsrud, 2005: 48). 
Kvinder indgår ofte i reklamer. Måden kvinden fremstilles på, afhænger 
af målgruppen. Det kan være en moderrolle, der søger for omsorg, såvel som det kan 
være sexobjekter fremstillet med udfordrende tøj og attitude. Andre temaer, der kan 
være centrale for reklamer, er: unge, mænd, kunst, humor, det overnaturlige, oprør, 
politik og alkohol (Liebst, 2003: 5). Reklamens formål er ofte i dag at påvirke seeren 
ved at inspirere, informere, fascinere eller forarge. 
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Forbrugsvarernes værdi og æstetiske virkemidler 
I dag har vi så mange varer at vælge imellem, at det er nødvendigt for sælgeren at 
tage bestemte æstetiske virkemidler i brug, for at generere et salg. Wolfgang Fritz 
Haug kommenterer disse virkemidler i sin bog Critique of Commodity Aesthetics fra 
1971. 
 
“The commodities themselves provide less and less of what they actually 
should provide….” (Haug, 1986: 35) 
 
Han skriver om de varer, som han mener, udtømmes for reel værdi. En af pointerne i 
forhold til dette er; at sælgeren bliver nødt til at overdrive sin vares kunnen, hvis han 
skal kunne sælge den. Hvor der før i tiden blev fokuseret på varens egentlige 
brugsværdi; use-value (Haug, 1986), bliver sælgeren nu nødt til at knytte andre 
værdier og idealer til varen, for at få den solgt. Dette er typisk værdier som ’det gode 
liv’, skønhed, sex osv.. Altså ting, som sælgeren reelt ikke kan love, følger med 
produktet, men som alle forbrugere ønsker sig og derfor forsøger at købe sig til; 
hvilket er en anden form for brugsværdi: false use-value (Haug ,1986). Dette fokus på 
varens medfølgende image resulterer i at den sælges på false use-value. Et eksempel 
kunne være Nike sko, som sælges med sloganet ”Just do it!”1. Her fremstilles det 
som om, at du bliver til en ’sportsstjerne’, hvis du køber disse sko. Det er et løfte som 
producenten ikke kan holde, men som i høj grad er mange menneskers drøm. 
Haug taler også om sammenhængen mellem kvalitet og kompensation for 
denne. Han mener nemlig at;”Reduction of use-value both in quality and quantity is 
compensated for by ornamentation.” (Haug, 1986: 40). Som en naturlig følge af 
forholdet mellem use-value og false use-value er forbrugerens fokus ikke længere på 
varens reelle indhold og heller ikke mængden. Da false use-value er blevet den 
                                                 
1http://www.youtube.com/watch?v=Pp5dZZBKTXQ 
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vigtigste faktor i salget, kan sælger også sagtens nøjes med at fylde 20 % mindre 
shampoo i flasken, lave pakninger med falsk bund eller lignende. Haug pointerer, at 
når fokus er på de tilknyttede værdier, vil det resultere i ringere og ringere produkter, 
men med flottere og flottere indpakning! 
 
“Now what is necessary cannot be distinguished from what is 
unnecessary but which one can no longer do without. [...] People seem to 
have had their consciousness bought off.” (Haug, 1986: 53) 
 
Den moderne forbruger kan ikke længere skelne mellem, hvilke varer han reelt har 
brug for og hvilke varer, der f.eks. forsøger at sælge et image, som han ikke kan sige 
nej til (Haug, 1986: 53). Forbrugeren bliver suget ned i sit eget forbrug og kan ikke 
længere se forskel på nødvendigt og overflødigt. Sælgeren fremmer denne udvikling 
ved forsat at sælge ’unødvendige’ produkter med ’livsvigtige’ værdier. 
 
“Just as the commodities once borrowed their seductive language from 
people, so now they return in a language of clothes conveying sexual 
feelings.” (Haug, 1986: 56) 
 
I første omgang begyndte sælgere at benytte det sprog, som mennesker bruger, for at 
tiltrække hinanden til at sælge deres varer, men med tiden er mennesker også begyndt 
at tale ’forbrugsvarernes sprog’. Flere og flere mennesker iscenesætter sig selv i stil 
med den måde forbrugsvarerne iscenesættes. Hvis man vil udstråle en bestemt status, 
sexappeal eller grad af succes, kan denne opnås ved at købe visse produkter. Her 
tænkes især på modetøj (Haug, 1986: 73), som i nogle miljøer er vigtige, for at man 
ikke føler sig akavet eller anses som malplaceret. Kort sagt iscenesætter forbrugerne 
sig gennem forbrugsvarerne. Det komplicerede forhold mellem use-value og false 
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use-value overføres derfor også til forbrugeren selv, hvor han forsøger at udstråle 
noget, han reelt ikke er. 
Haug mener, at man kan benytte kunstneriske virkemidler i salget af 
varen. Musik, billeder, lyrik og humor spiller en stor rolle i salget af forbrugsvarer. 
F.eks. kan visse lyriske slogans have direkte indvirkning på om forbrugeren stoler på 
sælgeren (Haug, 1986: 124). 
 
Reklamer – individ – samfund 
I vores samfund i dag er reklamer blevet en integreret del af alles hverdag og vores 
kulturelle og sociale miljø. Fortalere for reklamer mener, at reklamer er nødvendige, 
fordi de sikrer billigere og bedre produkter. Den modsatte holdning er, at reklamer 
blot er manipulerende, er grobund for dannelse af kunstige behov, at reklamen danner 
stereotyper og at den frembringer diskriminerende holdninger (Hird og Von Irgens-
Bergh, 2007: 7). Reklamer lancerer livsstile, som noget vi kan vælge imellem og 
købe. Hvilke reklamer, der påvirker os, er bestemt af individuelle, sociale, kulturelle, 
historiske og samfundsmæssige forhold. 
 
Det senmoderne menneske 
I det nedenstående vil vi beskriver to teoretikeres tanker om mennesket i dag. 
Det ene syn er samtidssociologen Anthony Giddens’2: Han beskriver, at 
der sker gennemgribende og hastige forandringer i samfundet. Det har sat den 
menneskelige identitet fri således, at selvet i dag ikke er en given størrelse, men er et 
refleksivt projekt. For at et individ kan skabe selvidentitet, må det konstant træffe 
valg i alle livets afdelinger: 
 
                                                 
2 Giddens, Anthony, f. 1938, britisk sociolog. Optaget af samfund-individ-relationen. Søgte med 
Den tredje vej (1998, da. 1999) at formulere et nyt grundlag for socialismen. (Gyldendals Online-
leksikon) 
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”Jo mere traditionen mister sit tag, og dagligdagens rutiner til stadighed 
skal rekonstrueres, desto mere presses det enkelte individ til at træffe 
valg.” (Andersen m.fl., 2004: 12). 
 
Livsforløbet er ikke fastlagt på forhånd, men bliver til et åbent projekt, 
som det er op til os selv at realisere. Vi er ikke længere bundet til at blive det samme 
som vores forældre, men har i højere grad mulighed for selv at skabe vores verden; 
herunder f.eks. karriere, identitet, normer og værdier. 
Med udgangspunkt i denne beskrivelse af det senmoderne menneske, kan 
man sige, at reklamer kan give et bud på, hvordan man kan realisere et bestemt livs 
projekt.  Hvis du vil være yngre, smukkere eller andet, kan du i reklamen se, hvilke 
produkter du skal vælge, for at kunne realisere dette ønske. 
Hvis du identificerer dig med personer i reklamer, kan det svække dit 
selvværd, da du muligvis ikke kan leve op til de viste idealer. Personer i reklamer 
fremstilles ofte som evigt smukke, overskudsagtige og succesfulde, hvilket er umuligt 
at leve op til, fordi mennesket i virkeligheden også er sure, destruktive, grimme m.m. 
(Bilag 1). 
I sociologikompendium for efteråret 2008 fremstiller Klaus Rasborg Ulrich 
Becks3 teori om ´Risikosamfundet´ (Rasborg, 1997: 8). Teorien omhandler, 
problematikken om menneskets frihed: 
 
”De sociale klasser mister deres betydning i det moderne samfund og 
erstattes af en forbrugerorienteret middelklasselivsstil.” (Rasborg, 1997: 
12) 
                                                 
3 Beck, Ulrich, f. 1944, tysk sociolog, professor ved universitetet i München siden 1992. Han blev 
internationalt kendt for sin bog Risikogesellschaft (1986, da. Risikosamfundet, 1997) med temaer 
som videnskabens nye rolle, individualisering i arbejdslivet, sociale bevægelsers rolle i politik og 
globalisering af miljøproblemer. (Gyldendals Onlineleksikon) 
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Han beskriver, at der er en ny institutionel afhængighed, fordi mennesker i stigende 
grad bliver afhængige af arbejdsmarkedet, uddannelse, forbrug (heri blandt reklamer) 
m.m.. I tidligere samfund, dvs. før man flyttede fra landet til større byer, havde 
familien en central rolle og var selve omdrejningspunktet for mennesket: 
 
”Familieformer og familiens opgaver […] har i Danmark [...] ændret sig 
i takt med urbaniseringen og industrialiseringens fremmarch samt 
demografiske ændringer” (Andersen, 2004: 202).  
 
Det er dog vigtigt at huske, at familien stadig er populær og har en vigtig og central 
rolle i dag som stabil social institution (Andersen, 2004: 202). Men den er ikke på 
samme måde samlingspunktet, som den var tidligere. Familien kan have mange 
forskellige strukturer og selvom kernefamilien stadig er ønskelig for mange, er 
’brudte familier’ mere og mere almindelige. Man kan se, at kernefamilien stadig er 
ønskelig, fordi der er den familiestruktur som fremhæves i medierne. 
En social relation, som kan fungere som erstatning for familien, er sociale 
grupperinger, man selv vælger (Rasborg, 1997: 14). Vi føler os som individuelle 
mennesker, men vi klæder, opfører os og tænker stort set ligesom alle de andre i 
samme sociale gruppe. Vi indoptager gruppens regelsæt og normer for social adfærd 
for at passe ind. Vores forbrug afspejler dette forhold. Hvis der i gruppen er en 
holdning til, at det er vigtigt at være en bevidst forbruger, kan det skabe status at købe 
økologiske varer, fordi signalværdien er vigtig (Bilag 1). 
Reklamer er udformet som reaktion på samfundsudviklingen. De afspejler 
det samfund vi lever i og vi benytter dem til at orientere os i et samfund, hvor der 
findes mange valgmuligheder. Vi har valgt to tidstypiske reklamer ud som vi vil 
analysere i næste kapitel. 
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Kapitel 2 - Reklameanalyser 
 
Baggrundsinformation om Änglamark 
 
 
 
 
 
 
 
Änglamark er Coop Nordens eget mærke4. ’Änglamark’ er et varemærke med flere 
forskellige typer produkter. Før navneskiftet i 2002 hed produkterne enten Bluecare 
eller Mini-Risk. BlueCare bestod af produkter, der var miljøcertificeret med Ecolabels 
såsom Svanemærket og/eller EU's blomst. Mini-Risk var et produkt uden parfume og 
tilsætningsstoffer. 
 
Änglamark reklamen 
Reklamen kan deles op i to dele. Beskrivelsen af de enkelte klip kan ses i bilag 2: 
I. I første del vises to slags forbrugere i forskellige situationer. Vi præsenteres for 
slogans indeholdende: ”Glem, husk…”. 
II. I anden del får vi forklaringen på, hvorfor vi skal glemme økologien, parfumen, 
farvestofferne og tilsætningsstofferne; det er fordi vi skal glemme 
bekymringerne. Vi skal bare købe Änglamark; produkterne har styr på det hele. 
 
 
 
                                                 
4Billeder er hentet fra http://www.anglamarkkampagne.dk 
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Virkemidler i reklamen 
 
Musikken 
Reklamen akkompagneres af en melodi, der bedst kan beskrives, som en tikkende 
metronom og en syngende kvindestemme. Der høres svagt en guitar og en tromme. 
Kvindestemmen synger i et forholdsvist lavt leje, så sangen lyder rolig og ren. 
Melodien starter med den tikkende lyd alene. Denne metronome tik-tak lyd minder 
om et tikkende ur. Denne lyd fremkalder forskellige følelser hos mennesket: Tidens 
uigenkaldelighed, hverdagens stress og hvordan tiden løber fra os. 
 
Ordene 
En rolig mandestemme virker som ’voice-over’ og siger: ”Glem parfumen” osv.. 
Änglamark gør brug af en tekst, der nærmest minder om et digt. Digtet kan opstilles 
på følgende måde: 
 
Glem parfumen/ Glem farvestofferne/ Glem økologien/ Glem allergien/ Glem de 
unødige kemikalier/ Glem alle bekymringerne/ Bare husk at se efter Ä’et på alle de 
mange økologiske, allergivenlige og miljøvenlige produkter/ Änglamark - En helt 
naturlig del af livet 
 
Digtet, som æstetisk virkemiddel, bliver omtalt af Haug (se kapitel 1) som 
en måde at gøre produktet mere troværdigt på. Det stemmer godt overens med 
speakerens stemme, som hverken virker overgearet eller alt for insisterende. Han taler 
stille og roligt til forbrugeren og fremstår troværdig, hvilket er med til at understøtte 
Änglamarks image som en naturlig del af livet. 
Reklameteksten tiltrækker opmærksomhed, fordi den er enkel og 
overskuelig. At vi får præsenteret reklamens budskab direkte i bydeform (”Glem”, 
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”bare husk” osv.), gør det klart, hvad reklamen vil have os til at gøre. ”Glem 
parfumen” og ”glem bekymringerne” lyder som et genkendeligt budskab. Alligevel 
virker ”glem økologien” som et farligt og banebrydende budskab i vores samtid. Vi er 
ikke vant til at få at vide, at vi skal glemme at tænke økologisk - snarere tværtimod.  
Dette budskab fremhæves også i en sideløbende plakatkampagne, hvor det 
fremstilles uden videre forklaring. Det kræver at man ser tv-reklamen efterfølgende, 
hvis dette budskab skal forstås og derfor skaber opfordringen opmærksomhed om 
produktet. Det får os til at stoppe op og tænke over, hvad der i grunden menes med 
reklamen. Vi er vant til at høre, at vi skal købe det ene og det andet, men ikke at vi 
skal vælge at glemme noget, som vi hidtil har lært er vigtigt – nemlig økologisk 
bevidsthed. 
 
Personerne 
Alle personerne, der benytter Änglamark, smiler og er positive. De ser glade og 
harmoniske ud; de udstråler overskud. De omgås produktet anderledes (ingen brug af 
målebærer, spildvand hældes i rendesten m.v.) end man normalt gør og høster derfor 
forundrede og forargede blikke fra de andre forbrugere. 
Den unge kvinde fra klip 1 er blond, klædt i hvidt, hendes hår er sat op, 
men ser samtidig lidt pjusket ud. Hun ser positiv og ubekymret ud og smiler til sin 
baby, mens hun smører ham/hende ind i creme ved siden af en håndvask. Hun er i sin 
egen verden med sit barn. Den ældre kvinde er klædt i mørkt formelt klassisk tøj og 
har en stram hestehale. Hun har rynker ved øjnene og munden og ser noget 
sammenbidt ud. Moderen virker upåvirket over at skulle stå og skifte sin baby på et 
offentligt toilet. Der er intet fækalt over skiftesituationen, som disse situationer ofte er 
kendetegnet ved. Det hele er rent og lækkert. Hun er en mor med overskud og 
overblik. Kvinden i baggrunden symboliserer den fastlåste karriere kvinde i en formel 
dragt. 
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Familien fra klip 2 sidder ved et bordbænksæt ude i naturen. Familiens fire 
medlemmer ser alle afslappede og smilende ud. Deres frisurer er ikke satte, men har 
fået lov at sidde tilfældigt. De skåler i saft og virker glade. Den anden familie i klippet 
har hvid dug på bordet og en smart picnickurv. Forskellen er størst mellem de to 
mødre og to døtre. Hvor moderen i ’Änglamark-familien’ er afslappet i sit udseende, 
både i forhold til sit hår og påklædning (joggingdragt), har moderen fra den anden 
familie fint tøj på, hendes hår er sat op og hun har placeret sine dyrt udseende 
solbriller i panden. Denne familie kommer på en måde til at se kunstig ud. Døtrene er 
hinandens modsætninger: ’Änglamark pigen’ er glad, smilende, lyshåret og den anden 
pige er tvær, skulende og mørkhåret.  
Derudover ser det ud som om, den anden familie drikker vand og man får 
ideen om, at vi har med en familie og gøre, som tænker meget over økologi og 
sundhed. De har nærmest iscenesat sig selv som bevidste forbrugere (der ikke kunne 
drømme om at give deres børn sukker og farvestoffer) og ser derfor forargede på 
Änglamark-familien. Hermed giver de også afkald på det lækre søde, sunde og ægte 
farverige liv, som Änglamark saften symboliserer. Derimod har de iscenesat sig selv 
med en traditionel picnickurv, som er stik modsat Änglamark-familiens romantiske, 
afslappede stil, hvor de lever i nuet, helt uden kunstige farvestoffer. De kan nyde og 
føle sig lykkelige, blot ved hinandens selskab, hvorimod den anden familie ender med 
at sidder tilbage uden glæde og uden farve. 
 I klip 3 ser vi to forældre med deres børn i en hente/bringe-situation. 
Moderen har fuld kontrol over situationen, hun har overskud til at gå ned på hug og er 
derfor tættere på sit barn. Faderen har derimod ingen kontrol over sit barn. Barnet vil 
ikke have jakke på og ender med at løbe væk fra faderen. Han ser forundret på 
moderen, måske fordi han ikke forstår, hvorfor hente/bringe-situationen ikke er ligeså 
stresset for hende. Moderens barn er klædt i en hvid jakke, mens faderen holder en 
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mørk jakke i hånden. Kvindens barn tager med det samme, hun får guleroden, en bid 
af den. Her understreges også, at barnet er vant til sunde madvaner som guf. 
 I 4. klip ser vi den unge mand, som står sammen med tre kvinder i et 
vaskeri. Ligesom de mange andre Änglamark-forbrugere, ser manden totalt afslappet 
og positiv ud. De tre andre kvinder; en ung, en ældre og en midt imellem ser enten 
forargede eller overraskede ud. Man kunne mene at det at befinde sig i et vaskeri, som 
kun er fyldt med kvinder, appellerer til mandens indre alfahan5 og derfor spiller 
reklamen på mandens urinstinkter. Muligvis associerer vi også ubevidst hans 
vrikkende hofter med den seksuelle akt og dermed hans potens og maskuline styrke. 
Han er ’retro’ i udseende og påklædning såvel som i brugen af vaskeri. Den retro stil 
er oprindelig fra 1970’erne, hvor også bevidstheden om økologi vandt indpas (se 
kapitel 1). Produktet gør ham overlegen. Samtidig er han opsigtsvækkende, idet han er 
den eneste mand i vaskeriet. 
 I det 5. og sidste klip med mennesker ser vi en kvinde, som hælder sit 
vaskevand direkte ud i kloakken. Dette iagttages i et vindue af en ældre kvinde. Den 
yngre kvindes kropsprog er meget åbent og positivt og hun vinker venligt til den ældre 
dame. Den ældre er derimod tvær og tillukket, hvilket understøttes af at hun lukker 
gardinerne i. Ingen skal trænge ind til hende, medmindre hun selv vil have det. 
Hendes tilknappede facon og surhed virker utiltrækkende, derfor forstærkes de 
modsatte kvaliteter hos ’Änglamark-kvinden’ endnu mere. Hun har endda overskud, 
til ikke at tage sig af den negative reaktion, hun får på sit vink. 
Det er ligeledes bemærkelsesværdigt, at kvinden hælder sit spildvand 
direkte ud i rendestenen: der kan laves en parallel til ældre tider, hvor husmoderen 
herskede og klippet appellerer til følelsen af nostalgi. Letheden, befrielsen fra ansvar, 
                                                 
5 En Alfahan betegnes som et individ, som tager førerpositionen i forskellige sammenhænge og 
således leder mod store forandringer og succeser (Ludeman&Erlandson, Alfahan syndromet, 2007, 
Børsens Forlag) 
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fremgår tydeligt, når man ser, hvor afslappet kvinden hælder sæbevand ud i kloakken; 
hun har ingen kvaler ved det, for sæben er miljørigtig. 
Afslutningsvis omkring persongalleriet har vi bemærket, at der ingen 
ældre Änglamark-forbrugere er. Alle forbrugerne ser ud til at være under 40 år. 
 
Omgivelserne 
Alle scenerne i reklamen er scener fra hverdagen og er derfor rettet mod den 
almindelige forbruger. Mange af scenerne er naturlige og især letgenkendelige for 
børnefamilien; ble-skiftning, hente/bringe-situationen. Skovturen falder lidt udenfor 
her, fordi det at tage på skovtur ikke i sig selv er en hverdags-aktivitet. Måske 
forsøger man at få det til at blive det, fordi Änglamark-familien viser os, hvor 
ukompliceret det kan være, modsat den anden familie, som er helt stadset op! De 
andre situationer; vaskeriet og rengøring, kan være hverdagssituationer for både 
familier, par eller singler. 
Produktet kan bruges både til hverdag og fest. På picnic skåler de i 
saftevand. Änglamark vender alt det sure til at blive det søde: En bleskifte-situation 
bliver hyggelig og nærværende på et offentligt toilet og det er en fornøjelse at hente sit 
glade barn fra børnehaven. Selv tøjvask og rengøring ser ud til at være sjovt og nemt, 
så længe man bruger Änglamark. 
 
Lyset og farverne 
Farverne er generelt lyse og blide i reklamen og udenfor skinner solen som på en 
dejlig sommerdag. Forskellene imellem lyst og mørk er bemærkelsesværdigt: 
Änglamark-forbrugerne er overvejende klædt i lyst og afslappet tøj imens ’de andre’ 
overvejende er iklædt mørkt tøj. Det træder mest frem i scene et og fem, hvor der 
begge steder optræder en yngre dame i lyst tøj og en ældre dame i mørkt tøj sammen. 
At disse to klip har mange fællesnævnere, er nok ikke nogen tilfældighed, da det så 
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danner en slags ramme omkring reklamens fortælling. I klip 2 ses den lyshårede 
’Änglamark pige’ og den mørkhårede pige fra den anden familie. 
 Generelt bruger reklamen ikke særligt stærke farver (som i f.eks. Vanish 
reklamen) og det meste er badet i et behageligt lys. Det hele ser naturligt ud og er 
derfor med til at understøtte Änglamarks image. 
 
Kameraføring og klipning 
Reklamen er inddelt i syv klip. De første seks klip er på seks sekunder, mens det 
sidste er på tre sekunder. De ensartede klip giver en god rytme i reklamefilmen. 
Rytmen fremhæves i måden de tre første klip viser fokus: først på harmoniske 
Änglamark-forbrugere og derefter på den negative modpart. Vi ser først selve 
forbruget af Änglamark og derefter reaktionerne på forbruget. Rytmen brydes, men 
finder igen en rytme, for i de to næste klip er det omvendt: nu ser vi hvordan negative 
folk reagere på forbruget af Änglamark og derefter skifter fokus til harmoniske 
Änglamark forbrugere. Der er en stabilitet via lige lange klip, ensartet belysning i 
blide farver og samme opbygning i handling, spiller reklamen også på 
overraskelsesmomentet, hvor handlingen brydes og vendes om. Overraskelsen vises 
også i måden Änglamark bruges på.  
I hvert klip danner vi vores egne historier. Handlingen er åben, fordi vi 
ikke ved, hvad der skete før eller efter klippet. Meget præcist sætter reklamen 
rammerne op for det gode liv gennem klipningen og vi digter personligt videre 
indenfor disse rammer. Derfor kommer det til at passe med vores individuelle 
livsdrøm. Vi bygger derved videre på de idealer, der fremvises i reklamen og igen er 
det false use-value (Haug, 1986) der fremhæves. 
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Temaer i reklamen 
 
Det naturlige image 
Der lægges vægt på det naturlige hele vejen igennem reklamen. Ordet ”naturlig” har 
en dobbelthed, som er interessant: Vi kan opfatte naturligt som noget selvfølgeligt. 
Selvfølgelig bruger vi Änglamark; hvad ellers? Men vi kan også opfatte det som 
miljømæssigt naturligt, hvor det er et naturligt valg i forhold til hvor sundt og godt det 
er. Der skelnes ikke imellem disse to udlægninger af det naturlige valg, så det er op til 
den enkelte tilskuer, at fortolke hvordan ordet skal forstås.  
Det naturlige valg sammenkædes med Bluecare og Mini-Risk produkterne. 
Dette er gammelkendte mærker, hvis navne stadig står på emballagen under navnet 
Änglamark. Det naturlige ligger så i, at vi kender produkterne og ved hvordan de 
virker, derfor er det naturligt og trygt at benytte dem. Bluecare og Minirisk har bevist 
deres use-value (Haug, 1986) igennem mange år. 
Änglamark er tilrettet en mainstream miljøvenlighed. Reklamen vil 
formidle at alle forbrugere uden undtagelser, kan handle miljøbevidst. Så det er op til 
dem selv at træffe valget, om de vil have Änglamark eller vælge andre produkter med 
Ecolabels. 
 
Det ubesværede image 
Reklamen fortæller, at det er nemt og ubesværet at benytte produkterne. Det kan 
tolkes at forbrugere af Änglamark vil blive ubekymrede og afslappede dagligdag, hvis 
de vælger Änglamark. Hvis du bruger produkterne, får du overskud til dine børn, til at 
flirte, til at være venlig mod de uvenlige. Det er samtidig et tilbud om befrielse fra 
noget ansvar, som der er så meget af i hverdagen. Vi kan stole på, at Änglamark gør 
vores liv nemmere på alle måder; både hvad angår mad, personlig pleje og rengøring. 
Alle de overvejelser vi i dagligdagen har, omkring et produkts troværdighed og 
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indflydelse på miljøet, er besværlige og tit uigennemskuelige. Disse overvejelser og 
bekymringer slipper vi helt for, når vi vælger Änglamark. Vi ser hvordan, dem der 
ikke benytter Änglamark, er bekymrede. De har overvejelser om hvorvidt mængden 
eller brugen af Änglamark er forsvarlig. Reklamen fungerer derfor også som et oprør 
mod frygt; dem der ikke bruger produktet, lever i frygt og bekymringer omkring 
forbrug. Her forsøger reklamen at berolige ved indirekte at fortælle, at producenterne 
allerede har styr på parfumen, allergien, økologien osv. så bare slip bekymringerne: 
”glem økologien, bare husk ä”. 
Der lægges umiddelbart ingen vægt på produkternes use-value (Haug, 
1986), dvs. vi får ikke forklaret om Änglamarks produkter virker. Man ser ikke om 
vaskepulveret vasker rent eller om rengøringsmidlerne gør rent. 
 
Modsætninger 
Der spilles meget på modsætningerne mellem de almindelige forbrugere og 
Änglamark-forbrugerne. Dem med indsigt, overskud og glæde, benytter Änglamark 
hvorimod de tvære, uforstående og anspændte ikke benytter produktet.  
De mørkklædte negative, der tilsyneladende ikke kender Änglamark, er 
uoplyste omkring, hvor naturlige produkterne er. De udviser foragt, forargelse eller 
uforståenhed. Der kan heri ligge en frygt for at træffe et forkert valg. Änglamark 
forbrugerne i lyst tøj fremstår som modsætningen: oplyste og vidende og dermed kan 
de slappe af; fordi de ved at de gør det rigtige. 
På trods af, at de negative viser deres foragt, smiler Änglamark-
forbrugerne og beholder overskud og energi. Kvinden med spildvandet vinker 
ufortrødent til den snerpede dame, ligesom manden i vaskeriet vinker og smiler. De to 
sidste klip kanter lige på grænsen til arrogance, idet Änglamark-forbrugerne udmærket 
er klar over, at personerne omkring dem er forargede, men de er ligeglade; de reagerer 
med et smil. 
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Andre modsætninger handler om, at Änglamark-forbrugerne er aktive, 
mens de negative er passive. 
 
Kort definition af målgruppe og segmentering 
På IT universitetet6 i København har de beskrevet en målgruppe som en defineret 
modtager af det budskab afsender vil sende. De beskriver også, at det er svært at 
adskille konkret viden fra fordomme om modtageren. Når man undersøger en 
målgruppe, er det derfor vigtigt at vide, at man ikke kan ramme helt plet fordi hvert 
enkelt menneske er mere komplekst end segmentinddelingen beskriver. Derfor skal 
definitionen af målgruppen læses i et mere generelt lys. Vi har valgt at undersøge 
målgruppen ud fra Minerva modellen. 
Ifølge Minerva modellen er befolkningen delt op i 4 grupper, opdelt efter 
’livsstils segmenter’ baseret på holdninger og værdier. Segmenterne har hver en farve: 
rosa, violet, blå og grøn. (Se bilag 3 for yderligere information). 
 
Änglamark målgruppens demografi (alder, køn, livsstadie, indkomst og etnicitet) 
Vi har udarbejdet denne korte analyse, for at give et overordnet billede af, 
hvordan vi ser målgruppen: først og fremmest som børnefamilier og voksne personer i 
Danmark, som har ansvaret for at indkøbe dagligvarer. 
Da Änglamark produkterne er noget dyrere end varer fra Fakta, Netto eller 
Coop’s eget discount mærke, kræves der en middelindkomst eller derover hvis 
produkterne skal handles dagligt. Reklamen viser ingen personer med anden etnisk 
baggrund end dansk. Klippene i reklamen viser typiske danske forbrugere, som agerer 
i typiske hverdagssituationer. Derfor tror vi ikke, at reklamen henvender sig til etniske 
minoriteter. 
 
                                                 
6 www.itu.dk/courses/W1/E2003/noter/09_maalgrupper.pdf 
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Segmentering i forhold til Änglamark 
Ud fra Minerva modellen mener vi, at størsteparten af vores målgruppe findes i det 
’det grønne segment’ (solidaritet, idealisme) samt ’det grå segment’ (uafklarethed). Vi 
mener dog også, at der tales en del til mennesker fra ’det blå segment’ 
(individualisme, materialisme). 
Vi tror, at reklamen er henvendt til især børnefamilier, og unge, der går 
med tanker om at stifte familie. Den lethed som forældrene i reklamen udviser virker 
tiltalende på forældre. Det bliver nemmere at holde styr på hjemmelivet og leve op til 
egne og samfundets forventninger om den gode mor og husmor. Børnefamilierne kan 
være en del af både det grå og det grønne segment tilsat en smule blå. Ligesom 
kvinden med babyen er en blanding imellem ’grå’, ’grøn’ og ’blå’: hun benytter 
virkelig meget creme til babys hud og med god samvittighed. Hun er ligeglad med at 
der bliver kiggeet på hende, hun er fyldt med selvtillid (blå segment). Men det kan 
også tolkes som, at hun ved at det er sundt og hun derfor er bedrevidende og ligeglad 
med den ældre kvinde der kigger på (grønt segment) og sidst kan det også ses som, at 
det er skønt og hyggeligt at indsmøre baby i en god creme, og ’så bekymrer vi os ikke 
mere om det’ (grå segment). 
Vaskerier er et storbyfænomen og er derfor trendsættende. At gå på 
vaskeri er meget ’grønt segment’ fordi man på denne måde, både er miljøbevidst 
(fællesvaskeri er mindre miljøbelastende end egne vaskemaskiner) og trendy. Flere 
vaskerier har ligefrem indrettet en cafe i samme rum7. Manden i reklamen står for 
modernitet (blå segment). Han er en moderne mand, der selv vasker sit tøj og derfor 
selvstændig og uafhængig af kvinden. Denne selvstændighed vises også ved, at han er 
ubekymret i forhold til, hvor meget vaskepulver han hælder i maskinen (blå og grå 
segment). Selvstændighed og medansvar er moderne for mænd i dag og det viser 
                                                 
7 http://www.aok.dk/restauranter-cafeer/laundromat-cafe 
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overskud til at have holdninger omkring husholdningsmidler og økologi (grønt 
segment) 
De yngre forbrugere leder efter et image og denne reklame tilbyder dem 
det. Den viser unge, hvor nemt det er at blive forældre, hvis man slapper lidt af og 
bare nyder livet (grå segment). Selvfølgelig kan man kun slappe af og nyde, når man 
er sikker på at varen er i orden, derfor: vælg Änglamark. Det grønne segment 
fremkommer, fordi der tales til de unges miljøbevidsthed. Så selvom nogle unge er på 
SU, køber de måske Änglamark engang imellem. Der tales til det blå segment ved at 
vise, at man kan være ligeglade med, hvad de andre mener. De har ikke samme 
mening som en selv og derfor er de ikke vigtige. 
Generelt henvender reklamen sig til bevidste forbrugere, som gerne vil 
have det lidt nemt (grå segment) og har penge nok (blå segment). De har overskud til 
at interessere sig for omverden, kultur, økologi osv. (grønt segment). De har nok ikke 
så meget tid i dagligdagen (den tikkende lyd der høres i musikken) til at gå i specielle 
butikker for at købe økologi, derfor er det en fordel for dem at de kan få det hele i 
Coop’s butikker (blå segment), hvor mange af dem sandsynligvis allerede handler. 
Altså er Änglamark reklamens budskab meget komplekst, den henvender 
sig til en bred målgruppe og den bruger mange raffinerede virkemidler. 
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Kapitel 3 - Analyse af Vanish reklamen 
 
Info om Vanish  
Reklamen vi har valgt, er en tidligere tv reklame, fundet på 
Vanish egen hjemmeside. Nu benyttes reklamen som 
demonstration for produktet Vanish OxiAction på 
hjemmesiden8.  
 
 
 
Reklame opbygningen 
Reklamen kan deles op i 3 dele. For yderligere beskrivelser af Vanish’s klip; se i bilag 
4. 
I. Klip 1 – 5: Her præsenteres de typer af pletter, som Vanish kan fjerne. I klip 5 
ser vi selve produktet i close-up for første gang. Vi får hermed en skitsering af 
’før-Vanish-problemerne’. 
II. Klip 6 -13: Vi får at vide, hvordan man bruger produktet gennem en 
demonstration. 
III. Klip 14: Nu ses produktet fremhævet sammen med firmaets generelle logo.  
I klip 1-13 vises en lille informationsbjælke fra venstre mod højre nederst i billedet. 
Bjælken er utydelig i venstresiden men bliver mere og mere pink og dermed 
fremhævet, mod højre. Længst ude til højre ses logoet Vanish der står forskudt i 
bjælken. Denne bjælke benyttes til skriftligt at fremhæve slagord: kaffe, vin, 5.minuter 
senere.  
 
 
                                                 
8 http://www.vanish.dk/demos.php 
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Virkemidler i reklamen 
 
Personerne 
I Vanish reklamen ser vi kun én person; en kvinde som kortvarigt fremtræder i klip 2. 
Kvinden er klædt klassisk i lyslilla skjorte, ensfarvet sort buks med pressefold, 
perleøreringe og med opsat hår. Hendes pink sko falder lidt udenfor denne klassiske 
kategori, da det er åbne højhælede pink sandaler med similisten. Skoene er med til at 
understrege hendes feminine side samtidig med, at der drages en parallel til Vanish 
produktet, via den pink farve. 
 Der er ikke fokus på kvinden i Vanish reklamen. Hun optræder kun meget 
kortvarigt og i resten af reklamen ser vi kun en hånd. Vi gætter på at det skyldes at 
produktet er i fokus og derfor fylder kvinden og det image, der følger med hende ikke 
ret meget.  
Vi ser en arm, som ligner en kvindehånd med hvidt ærme, når der bliver 
sprayet Vanish på pletterne. Vi er opmærksomme på, at det er en kvinde frem for en 
mand som demonstrer produktet. Vi tror dette er valgt, da det traditionelt set er 
kvinden, der varetager huslige opgaver. 
 
Musikken 
Reklamen ledsages af et musikstykke, som er meget monotont og kun består af en 
hurtig trommerytme med en slags keyboard akkompagnement. Da vi så reklamen 
første gang, følte vi at musikken stressede os. Den hurtige musik er muligvis valgt for 
at understrege budskabet om Vanish produktets effektivitet; ’Du kan fjerne pletter 
hurtigt’ – ligeså hurtigt som musikken! 
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Ordene 
I betragtningen af hvor kort reklamen er (30 sekunder), bliver der sagt meget om 
produktet: 
 
”Se her! Vin! Frugtpletter! Og kaffepletter! Ny Vanish OxiAction til tæpper og 
møbelpolstring giver dig imponerende pletfjerning! Spray Vanish på pletten og lad det 
virke i 5 minutter. Det aktive ilt går ind og renser fibrene i dybden. Gnub forsigtigt og 
lad det tørre – pletten er væk! Imponerende resultat! Også pletten her på sofaen 
fjerner Vanish for øjnene af dig! Vanish OxiAction til tæpper og møbelpolstring – 
farvel til pletter!” 
 
Disse talte ord understøttes, af informationsbjælken som skriftligt fremhæver de tre 
essenser (kaffe, vin, 5 minutter senere). 
Den mandlige speaker taler meget hurtigt og insisterende. Hans 
stemmeføring er bydende og i varierende høje toner. Vi får følelsen af, at han er 
insisterende, fordi han bruger bydeform i sin præsentation af produktet (”se her!” og 
”Spray, gnub…” osv.) Informationsbjælken, som er nederst i billedet, kører ind fra 
venstre mod højre ligesom et nyheds banner på CNN. Dette kan tydes, som en lille 
mini reklame midt i reklamen og underbygger speakerens insisterende stemme. 
Speakeren gentager produktnavnet igen og igen, så det hænger fast i vores 
bevidsthed. Selve beskrivelsen af produktets evner går hurtigt og vi ville sikkert ikke 
kunne huske det hele, hvis ikke billederne understøttede. Speakeren har en vis 
autoritet, idet han bruger imperativ og fagtermer som ”OxiAction” og ”aktivt ilt”. 
Den almindelige forbruger forstår måske ikke, hvad hans selvfølgelige fagtermer 
indebærer for rengøringen, men han lyder overbevisende. Samtidig bruger speakeren 
mange hverdags ord; ”Gnub”, ”kaffepletter” osv., hvilket viser, at han udover en vis 
grad af professionelt sprog også taler hverdags sprog. Samtidig kan han forklare 
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produktet og dets virkning, hvorved han påkalder sig rollen som den professionelle. 
Denne rolle står dog lidt i kontrast til hans stemmeføring, der minder om en ’banan 
sælger’ på et marked. 
 Produktnavnet ’Vanish’ er et ordspil. Oversat til dansk betyder det 
’forsvind’, og det vil sige at; hvis man sprayer ’forsvind’ på pletten så forsvinder den! 
Det er som en trylleremse, hvor man samtidig går ind og spiller på ’før og efter’ 
effekten i reklamen. 
Produktets engelske navn virker moderne og internationalt. Dette kan også 
ses som et kvalitetsstempel, idet det engelske navn kan ses som om, at andre har 
benyttet produktet før os og har haft succes med det og det derfor nu er kommet til 
Danmark. Produktets navn havde næppe haft samme effekt, hvis det var på dansk: 
’Forsvind ved IltHandling’.  
 
Omgivelserne 
Hovedparten af reklamen viser pletter og fjernelse af disse. Dog ser vi i 2. klip et rum, 
som lader til at være hele den fysiske ramme for al pletfjerning i reklamen. Dette rum 
fremstår lyst og rent, altså bortset fra pletterne. På denne måde fremtræder pletterne 
og kan således understrege, hvor generende pletter kan være. Værelset er indrettet 
enkelt. De to planter i hver sin side er med til at give følelsen af ro og ligevægt. 
Værelset består af få møbler, få farver og uden mønstre eller lignende. Dette er med til 
at øjet glider roligt over billedet, hvilket igen betyder at fokus bevares på produktet. 
 
Lyset og farverne 
Vinduet fremstår som ét stort oplyst, hvidt felt. Generelt virker farverne og lyset i 
reklamen lidt kunstige. Den kraftige pink farve fanger vores opmærksomhed. Den har 
’wauw-effekt’, som overføres til produktets effektivitet. 
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Der er mange lyse ting i værelset. Rammen sættes omkring kvinden i en 
lys sofa med pink puder på baggrund af en mosgrøn væg til højre. De pink puder 
understreger farven på produktet og er den grønne vægs komplementærfarve. 
Komplementærfarver kaldes farvepar, der ved hurtige skift blander deres indtryk til 
neutralt hvidt eller gråt. Man plejer at sige at sådanne forskellige farver er 
kontrastfarver. Når øjet ser på en farve trættes det lidt derved og dets synsevne for 
netop denne farve svækkes. Det bevirker at det samtidigt bliver forholdsvis bedre i 
stand til at opfatte modsætningen (Kornerup&Wanscher, 199: 21-22). Med så meget 
pink i billedet bliver øjet hurtigt træt og den mosgrønne farve træder derfor ubevidst 
mere frem. Planterne er med til at understrege denne virkning af grønt. Det er 
tankevækkende at bemærke, at vi forbinder grøn med noget naturligt og at Vanish 
med meget få virkemidler, på denne måde har skabt et grønt miljø. 
Tæppe og sofa er i en blid sandfarve, som gør pletterne endnu mere 
fremtrædende. De strålende farver som reklamen gør brug af, fungerer som blikfang. 
I Danmark er pink, den lyserøde farve, en pigefarve. Det ligger i vores kulturelle 
kodeks, at lyserød hører til pigerne og disse normer følger med os igennem hele vores 
liv. 
Den hvide klud spiller igen godt sammen med resten af de neutrale 
omgivelser. Det at hun bruger en hvid klud til pletfjerning, kan virke paradoksalt, idet 
pletten måske vil sidde i kluden bagefter. Men det tør kvinden, der bruger kluden, 
godt; Vanish’s imponerende pletfjerningsfunktion gør måske, at pletten bare fordufter. 
 
Kameraføring og klipning 
Der klippes hurtigt i denne reklame. Det giver os en følelse af, at Vanish kan bruges ’i 
et snuptag’, at det er ’hurtigt og effektivt’. Da klipningen er hurtig, forudsættes at vi 
kender scenariet, for at kunne få det hele med. Vi kender det fra vores egen hverdag 
og andre reklamer. De fleste billeder er taget tæt på, hvor vi ser forskellige pletter og 
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hvordan Vanish sprøjtes på disse pletter. Den specielle teknik med det glidende 
billedskift understøtter før/efter pointen i forhold til produktet og tiden der går i de 
fem minutter, vi må vente på at Vanish fjerner pletten. 
Det hele er let og overskueligt: Selvom manden siger ”gnub” dupper 
kvinden blot og pletten er væk. Speakeren ledsager os hele vejen igennem reklamen 
og understreger med ord, at det er simpelt. 
 
Temaer i reklamen 
 
Hverdagens irritation over pletter- og Vanish som den nye fantastiske løsning! 
Ifølge reklamen er det slut med pletter efter at Vanish er opdaget. 
Reklamen er først og fremmest en præsentation af Vanish som produkt. 
Produktet adskiller sig fra andre produkter ved det aktive stof ilt. Ilt forbinder vi 
umiddelbart med et godt stof, som vi behøver for at overleve (ilt i lungerne). Hvordan 
ilt kan findes i et rengøringsprodukt og virke pletopløsende, er ikke beskrevet 
yderligere. Speakerens selvfølgelighed uden forklaring og hans insisteren, gør, at 
produktet kommer til at virke overbevisende på trods af manglende forklaringer. 
 
Målgruppe 
Målgruppen er alle med et hjem med tæpper og møbler, som de gerne vil passe på. 
Det er måske især personer, hvis livsstil medfører, at der er mange pletter på 
møblerne, f.eks. familier med børn. Der kan ikke sættes nogen konkret alder på 
målgruppen, da den henvender sig til alle, der ønsker at holde sit hjem rent og pænt. 
De værdier, der fremhæves i reklamen, handler om at have et rent hjem, 
drikke kaffe, vin og spise frugt. Kaffe genkender vi som opkvikning i løbet af dagen, 
vinen er sofistikeret og afslappende; og begge kendetegner det moderne vestlige 
menneske. Frugtpletterne viser, at forbrugeren af dette Vanish produkt er sund og 
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spiser frugt, hvor f.eks. chokolade havde været et nydelsesprodukt på linie med vin og 
kaffe. De tre forskellige pletter gør, at reklamen kan henvende sig til forbrugere af 
hhv. kaffe, rødvin og frugt. Alle tre typer pletter er i øvrigt meget besværlige at fjerne 
fra stof, når det først er tørret ind. I bilag 3 forklares Minerva modellens forskellige 
farvesegmenter. 
På baggrund af Minerva modellen tænker vi, at plet problematikkerne er 
let genkendelige for de fleste med eget hjem og derfor mener vi også, at den 
henvender sig til alle grupperingerne i Minerva modellen. 
 
Budskab 
Man kunne have spillet på ’et godt liv giver pletter’ eller lignende, som det ses i f.eks. 
Änglamark reklamen. Men Vanish er meget mere enkel. Her vises bare produktet og 
dets effekt. Denne reklame spiller på selve produktets Use-value (Haug, 1986); at det 
er godt til at fjerne pletter. Dette gør det nemt og hurtigt for forbrugeren, at 
gennemskue hvad man kan forvente af produktet. 
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Kapitel 4 - Jung 
 
Carl Gustav Jung (1875-1961)9 
”Som en plante frembringer en blomst, frembringer psyken sine 
symboler” (Jung, 1991: 64). 
Jung er fra Schweiz, uddannet læge og med speciale i psykiatri 
(Hansen m.fl., 1996: 30). Han udviklede et forhold til Freud, som 
både var personligt og fagligt (Hansen m.fl., 1996: 30). De samarbejdede om 
drømmetydning og det ubevidste, men Jung fandt Freuds antagelser om drømme 
lettere misvisende, idet Freud næsten udelukkende beskæftigede sig med libido og 
dødsdrift (Hansen m.fl. 1996: 30). Jung mente, at Freuds teori var endimensionel 
(Jung, 1962: 56), da han mente, at drømme indeholdt mere end libido og dødsdrift. 
Herefter arbejde han videre med teorien alene (Jung, 1962: 97-98). 
Udover at have Freud som inspirationskilde, brugte Jung også tid på at 
rejse rundt blandt stammefolk og studere dem (Nordentoft, 2003: 56) med henblik på 
at udvikle teorien om det kollektive ubevidste. Han mente det vestlige menneske 
havde glemt symboler, ritualer m.m. modsat stammefolk og at disse havde stor 
betydning for psyken, uanset om man benyttede sig bevidst af dem eller ej 
(Nordentoft, 2003: 56). 
 
Jungs menneskesyn 
Jung arbejder generelt antropologisk for at forstå mennesker. Han opfatter psyken 
som en medfødt helhed (Hansen m.fl., 1996: 31) bestående af: det bevidste, det 
ubevidste og det kollektivt ubevidste. Det bevidste og det ubevidste er ikke 
nødvendigvis modsætninger til hinanden, men skal ses som dele der supplerer 
hinanden i en helhed kaldet ”Selvet” (Nordentoft, 2003: 60). 
                                                 
9 Billede taget fra http://www.crystalinks.com/jung.jpg 
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Det bevidste 
Det bevidste indeholder fire mentale funktioner, nemlig tænkning, følelse, sansning 
og intuition. Disse gør sig gældende i menneskets personlighed, men er ikke alle lige 
dominerende hos den enkelte (Nordentoft, 2003: 60). Det bevidste er den del af 
psyken, som mennesket selv kan opnå kendskab til uden f.eks. psykoanalyse (Jung, 
1962: 97). Det enkelte menneskes bevidsthed og jeg domineres i forskellige grad af 
de fire funktioner og derfor er alle menneskers selv forskellig fra hinanden. Det 
betyder, at de fire funktioner dikterer hvad, der kendetegner det enkelte menneskets 
personlighed og hjælper det med at orientere sig i forhold til omverdenen 
(Nordentoft, 2003: 63). Funktioner, der ikke stimuleres, lægger sig herefter i 
underbevidstheden (Nordentoft, 2003: 59). 
 
Jeget 
”Jeget begynder at dannes ikke så længe efter fødslen, især fra vi 
begynder at kunne bruge sproget og styre kroppen”  
(Nordentoft, 2003: 58) 
 
Jeget ´bestemmer´, hvilke indtryk, der bliver bevidste for selvet (Hansen m.fl., 1996: 
31) og giver en personlig definition omkring ’hvem er jeg’, ’hvad er rigtigt’ og ’hvad 
er forkert’ (Nordentoft, 2003: 58). Jeget skal løbende tilpasse sig til omverdenen, for 
at mennesket kan indgå i sociale relationer i en familie, tale sprog og forstå 
samfundet m.m. (Nordentoft, 2003: 58).  
 
Persona 
Personaen er ligesom jeget en del af det bevidste (Nordentoft, 2003: 63) og fungerer 
som vores maske udadtil. Det er den maske, vi har på, når vi socialisere med 
mennesker, vi opretholder en distance til. Det er typiske sammen med mennesker, der 
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ikke er familie eller tætte venner, at vores persona træder i kraft (Hansen m.fl.,  1996: 
34). 
 
Det personlige ubevidste  
Mennesket bombarderes i løbet af en almindelig dag med oplevelser og der er ikke 
kapacitet i bevidstheden til at rumme dem alle. Som hjælp til bevidstheden overtager 
ubevidstheden alle de indtryk, som bevidstheden ikke kan rumme (Hansen m.fl., 
1996: 48). Oplevelser, som er glemt eller fortrængt af bevidstheden, er aldrig glemt af 
ubevidstheden. Derfor kan billeder eller oplevelser, som vores bevidsthed har glemt, 
dukke op i drømme (Jung, 1991: 34) i form af eks. symboler eller mareridt, hvor man 
konfronteres med fortrængt sjæleligt indhold (Jung, 1962: 88). 
Ifølge Jung lever vi i dag, ligesom de inuitter og aboriginere, der mistede 
berøring med deres naturreligion og evnen til at leve hinsides fornuften (Jung, 1991: 
94). Det er et ’spaltet’ liv, hvor det dårlige forhold viser sig i form af f.eks. misbrug, 
sindssyge eller generel utilfredshed/depression. Vestens mennesker har undertrykt 
deres ubevidsthed, hvilket har skabt et usundt forhold til både det ubevidste og til 
resten af selvet. 
For at blive mere bevidst om det ubevidste og dermed heale den 
undertrykte ubevidsthed, kan mennesket gå i psykoterapi, hvor der foretages en 
psykoanalyse ud fra ens drømme. Denne proces hen mod menneskets ’ønskelige 
tilstand’ kaldes for individuation (Jung, 1991: 162). 
 Mennesker kan få et forhold til ting, som kan udfylde noget af det 
psykologiske tomrum (Jung, 1991: 255). Materielle ting kan komme til at betyde 
utroligt meget, fordi mennesket projicerer en del af sit ubevidste jeg over i tingen. 
Dette gør mennesket fordi det ikke er fuldt ud i kontakt med sit ubevidste og dette 
medvirker til at der ligger noget uforløst. Det er især i kunsten, at vi oplever disse 
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besjælinger, hvor kunstneren ser skønhed og indhold i ting, som er meget almindelige 
eller ligefrem æstetisk grimme.  
 
Det kollektive ubevidste  
Det kollektive ubevidste mener Jung, at mennesker deler med alle andre mennesker 
på tværs af sociale, historiske og geografiske skel. Selve indholdet i det kollektive 
ubevidste er universelt (Jung, 1962: 87). Jung mener, at det kollektive ubevidste viser 
sig ved hjælp af arkaiske levn, som er mentale former, som er oprindelige, instinktive 
og nedarvede – de er også kaldt arketyper10 eller urbilleder (Jung, 1991: 67).  Hvor 
de stammer fra, er uafklaret. Jung skriver: 
 
”Det forekommer mig, at man slet ikke kan forklare sig deres opståen på 
anden måde end ved at antage, at de er nedslag eller aflejringer af 
menneskehedens stedse gentagne erfaringer.” (Jung, 1962:91) 
 
Symbolerne er ofte af mytologisk karakter (Bolther m.fl., 1996: 30). Der kan f.eks. 
være religioner, som er helt uafhængige af hinanden, men som har næsten identiske 
symboler og ceremonier. F.eks. findes symbolet ’livets træ’ i flere religioner 
(Nordentoft, 2003:69). Disse symboler hører med til en medfødt psykisk 
grundstruktur, som ligger forud for alle de enkelte menneskers personlige erfaringer 
(Jung, 1962: 86). Eksempler på arkaiske symboler kunne f.eks. være: 
? Transcendens symboler, som består af f.eks. fjerne hændelser eller 
kendsgerninger, som intuitionen er i stand til at opnå kendskab til (Jung, 1991: 
151). Selve symbolet kan vise sig som et flyvende dyr i drømme og er selvets 
dybeste indsigt, som også kan opnås igennem trance. 
                                                 
10 Arketype betyder den originale afstøbning, den første eller prototypen 
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? Alle mænd og kvinder indeholder en indre ’personlighed’ af det modsatte køn 
(Jung, 1991: 31). Mandens indre kvinde kaldes anima og kvindens indre mand 
kaldes animus. Begge optræder i en positiv og negativ version. 
? Selvet kan vise sig i flere typer symbolske billeder, eksempelvis som en vis 
mand eller kvinde (Jung, 1991: 196), et hjælpende dyr (Jung, 1991: 206) eller 
en sten (Jung, 1991: 208).  
? Symboler optræder ofte som geometriske figurer og tal: Blandt mange kan 
nævnes cirkler, rektangler eller tallet fire. Symbolerne hænger sammen, da de 
alle indeholder geometrisk eller matematisk symmetri og harmoni. Cirkel-
symbol er det oftest sete og bliver kaldt mandala-symbolet (Jung, 1991: 213). 
Rektanglet er symbolet på en ordnet helhed og et symbol på det jordbundende 
stof, kroppen og virkeligheden (Jung, 1991: 249). Ifølge Jung kan mange folks 
tro på ufoer ses som en projektion af behovet for psykisk helhed (Jung, 1991: 
249). 
Udover de arketyper, som er beskrevet i det overstående, beskriver Jung, at 
arketyper også kan være kendte mytologiske figurer som: helten, dragen, heksen 
m.fl.. Symboler som til alle tider, uanset om vi er bevidste om det eller ej, har stor 
betydning for mennesket (Jung, 1962:121-122). Når arketyperne viser sig i drømme 
eller i livet, bringer de altid en særlig indflydelse eller kraft med sig som tilskynder til 
handling (Jung, 1962: 92). 
 
Jung og reklamer   
Jung har relevans for vores undersøgelse af reklamers påvirkning, fordi han kommer 
med nogle bud på det ubevidste i mennesket og det ydre vi møder den verden med, 
som ikke er os umiddelbart nær. Ligeledes beskriver Jung, at det kollektive ubevidste 
ligger til grund for symboler, som findes i menneskeheden. Viden om disse symboler 
kan bruges til afkodning af reklamers virkemidler. 
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Man kan tænke sig, at reklamer gør brug af ubevidsthedens symboler og dermed 
appellerer til forbrugeren på en måde, som denne ikke registrerer bevidst. Det plan, 
hvori reklamebilleder og urbillederne mødes, er i det kollektivt ubevidste. Hvad der 
umiddelbart er ligegyldigt eller uforståeligt for mennesket, kan påvirke det ubevidste 
som opfanger alt det, bevidstheden ikke forstår. Jung mener at nogle ting bliver 
registreret af ubevidstheden og først kommer op i bevidstheden i en anden 
sammenhæng, uden at vi ved hvorfor (Jung, 1991: 23). 
 
”Hvem har ikke oplevet at høre et musikstykke eller dufte en duft, som 
sætter en i forbindelse med en episode, man for længst havde glemt!”  
(Hansen m.fl., 1996: 48) 
 
Man kan forestille sig, at det er denne mekanisme, der får os til at vælge et bestemt 
produkt på hylden i butikken. Vi ved ikke, hvorfra impulsen kommer, men måske er 
den blevet plantet i vores ubevidsthed af reklamerne. 
 
 Symboler, brugt i kunst eller reklamer, kan knytte sig til glemte minder; 
både positive og negative (Jung, 1991: 36). Et eksempel kunne være Den Gamle 
Fabriks reklamer med den nuttede familiehund, som reklamerer for syltetøj11. Denne 
reklame kan få mennesket til ubevidst at associere 
barndomsminder med produktets egenskaber. Dette betyder i 
sidste ende, at produktet får tilknyttet nogle værdier, som det 
ikke indeholder i sig selv, men disse værdier kan skubbe 
køberen hen i retningen af at vælge dette produkt. Reklamer og forbrugsvarer får 
også en anden funktion i mødet med det ubevidste; 
                                                 
11 Billede taget fra http://www.dengamlefabrik.dk/Page.aspx?pageID=70&intMenuID=3 
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”Mennesket har brug for generelle holdninger, som giver mening i 
tilværelsen og gør det muligt at finde et ståsted.” (Jung, 1991: 87-88) 
 
Det moderne menneske er i endnu højere grad disponeret for at forsøge at 
bytte den gamle identitet, som var præget af tilhørsforhold til religion og familie ud 
med en ny, hvor man positionerer sig selv, ved f. eks at bære et tøjmærke. Tøjmærket 
er derfor blevet personaens redskab til at gøre indtryk på andre eller skjule vores 
inderste (Jung, 1991: 287). Reklamer leverer image, som vi kan bruge til at skabe 
vores persona ud fra. Jung mener, at mennesket er splittet, indtil det lærer sin 
ubevidsthed mere at kende og hvis mennesket er splittet og i ubalance, er køb af 
statusgivende forbrugsvarer en måde at ’opfinde’ en identitet på. Her er det igen 
tomrummet og ubalancen mellem bevidsthed og ubevidsthed der spiller ind. 
 I ursamfund, f.eks. det aboriginske samfund, havde mennesket en ’bush-
sjæl’, hvilket ofte var et dyr, der kunne sætte ens bevidsthed i forbindelse med det 
ubevidste. De brugte masker og/eller maling til at smelte sammen med dette dyr eller 
dette arketypiske symbol (Jung, 1991: 236). Jung mener, at der hersker den samme 
tendens hos det moderne menneske. Vi ser at denne tendens ofte er brugt i reklamer, 
hvor forbrugsvarer associeres med dyr. F.eks. bruges den sorte panter i en reklame 
for Gevalia 185312, hvor man bruger dyret til at understrege den vilde og 
mørke smag i kaffen. Især i bilbranchen bruges arketypiske dyre 
symboler til at understrege bilens egenskaber. Porsche, Ferrari13 og 
Mustang er en hingst, Peugeot er en løve osv.. 
Som før nævnt kan mennesket opnå et forhold til ting, fordi de projicerer 
en del af deres selv ud på disse ting. Man kan tænke, at reklamer kan hjælpe på denne 
                                                 
12Link til reklamefilmen: http://www.gevalia1853.com/gevalia1853/page?siteid=gevalia1853-
prd&locale=sese1&PagecRef=560 
13 Billede taget fra http://www.xtremepimp.com/pimp.php?pid=Ferrari&rnd=5 
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proces ved at sætte produktet i forbindelse med et symbol, som allerede appellerer til 
ubevidstheden og derved bliver vigtigere end brugsværdien. Dette kunne f.eks. være 
mandala symboler eller transcendens symboler. 
 
”Et objekt vækker vores kærlighed, fordi det forekommer os at være 
bærer at kræfter som er større end objektet selv.” (Jung, 1991: 254)  
 
Dette forhold som mennesket kan opnå til ting forklarer, hvorfor false use-value 
(Haug, 1986) virker! Udsmykning af forbrugsvaren og reklamer får stor betydning, 
da det formår at skabe sammenhæng mellem det ubevidste og varen. 
Ved brug af simple arkaiske symboler i reklamen, får man selve produktet 
til at træde lidt i baggrunden. Reklamens tiltrækning foregår på et dybere plan. En 
reklame med tekst og meget sprog skal bearbejdes ved hjælp af bevidstheden, 
hvorimod en reklame, der først og fremmest består af billeder, kan passere direkte til 
det ubevidste. 
Det, der gør, at folk reagerer forskelligt på de samme reklamer, handler 
om hvilke funktioner bevidstheden er bestemt af (tænkning, sansning, føling eller 
intuition). Nogle reklamer taler til sansning og andre igen taler til intuition (Hansen 
m.fl., 1996: 52). 
 Det skal også siges, at det er forskelligt, hvordan vi bliver påvirket, alt 
afhængigt af hvem vi er; barn og voksen tiltrækkes af forskellige reklamer. Udover 
dette har manden og kvinden begge ideal forestillinger om det andet køn. Derfor kan 
en mand f.eks. blive frastødt af et kvindebillede i en reklame, som er forskelligt fra 
hans forestilling om en kvinde (Hansen m.fl., 1996: 53). 
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Det ubevidste og Änglamark reklamen 
Tallet fire er et arkaisk symbol for selvet og selvets helhed og harmoni. I reklamen 
for Änglamark optræder stadier og funktioner i kvindens liv. Der findes ligeledes en 
slags firdeling af livet, som man også kan se i reklamen: I første klip ser vi en mor 
med sin baby, i klip 2 og 3 ser vi børn, i klip 4 ser vi en ung mand og i klip 5 ser vi en 
voksen kvinde sammen med en ældre kvinde. Man kan forestille sig, at denne brug af 
helhed og firdelingen får forbrugeren til ubevidst at associere Änglamarks produkter 
med ro og harmoni. Det er egenskaber, som også fremhæves ved hjælp af ord, 
klipning og musik (se analyse af Änglamark reklamen). Klippene med børnene er 
oplagte til associationer til ens egen barndom, hvor umiddelbare glemte og ubevidste 
minder kommer i spil. 
 Opbygningen knytter sig også til et andet arkaisk symbol, nemlig 
overgangsriten (Jung, 1991: 130). Vi gennemgår på en måde overgangen fra baby til 
voksen, hvilket dette får os (i symbolsk forstand) til at ’vokse op med Änglamark’. 
Tilknytningen til det arkaiske symbol etablerer et trygt forhold til produktet.   
Den unge mand i Änglamark reklamen kunne være et symbol på den gode 
animus. 
 
”En kvinde, der forelsker sig i et billede af en filmstjerne, projicerer sin 
animus på manden.” (Jung, 1991: 195)  
 
Han er rolig, afslappet, og han tænker på miljøet ved at bruge Änglamark 
vaskepulver. Kan man tænke sig at den kvindelige forbruger forelsker sig i ham, på 
samme måde, som hun forelsker sig i en filmstjerne, fordi hun projicere en del af sin 
animus over på ham? I så fald forelsker man sig også i produktet! 
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I Änglamarks logo14 er det meget organiske og bløde former i 
symbolet som omsluttes af et rektangel. Indramningen associeres til det 
jordbundende, kroppen, stoffet og virkeligheden (Jung, 1991: 249). Logoet 
kan henvende sig til ubevidstheden og overføre alle mandala-symbolets positive 
egenskaber til selve produktet. Ligeledes benytter Änglamark to blade til omlyd. Jung 
fortæller om, at træer symboliserer liv. På den måde får logoet for økologi et symbol 
for liv. I alle tre logoer, er benyttet små tegninger som omlydstegnet; i det blå er det 
bobler og i det grå er det to små skyer. Disse omlydssymboler er ovalt formet og 
derfor associeres til mandala symbolet og derved psykisk helhed. 
 
Det ubevidste og Vanish reklamen 
Reklamen bygger på en forestilling om en kvinde og hendes funktion. At hun gør rent 
og søger for at hjemmet er ordentligt. Renhed og harmoni kan bl.a. ses i farverne i 
reklamen (se kapitel 2). Hvordan de enkelte seere reagerer på hende er bestemt af, om 
deres idealkvinde stemmer overens med reklamens fremstilling. Der kan være nogen, 
der ser det som en kvalitet at hun gør rent. Andre kan blive frastødt af dette 
kvindebillede og ser det som undertrykkende og misvisende for kvinden i dag. 
Udover det overstående, indeholder reklamen grønne planter (Bilag 4). 
Disse planter kan i Jungs optik være arkaiske symboler, idet at træer ses som renhed, 
harmoni og liv. Træer producerer ilt og da selve produktnavnet indeholder ordet ´ilt´, 
er det nærliggende at forestille sig at træernes symbolske værdi knytter sig til 
produktets egenskaber.   
  
                                                 
14 Billede taget fra http://www.anglamarkkampagne.dk/design/images/logo.jpg 
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Kapitel 5 – Maslows 
Abraham Harold Maslow 15 
Abraham Harold Maslow (1908-1970) (Maslow, 1987: xxxvi-xi) 
studerede både antropologi og psykologi i trediverne men endte 
med at koncentrere sig mest om psykologi. Han var lærling hos 
flere behavioristiske psykologer, ligesom han også beskæftigede sig 
med psykoanalysen. Han tog efterfølgende afstand fra både behaviorismen og 
psykoanalysen og endte med at rette sin forskning mod det raske og velfungerende 
menneske. Maslow døde i 1970 som en yderst respekteret humanistisk psykolog. Især 
blev han kendt for sin motivationsteori og regnes for at være faderen til den 
humanistiske psykologi og derved grundlæggeren af ´The Third Force´. De to 
retninger; psykoanalysen og behaviorismen havde været dominerende indtil 
1950´erne. 
 
Maslows motivationsteori 
Maslows teori er koncentreret om normale, sunde og modne menneskers 
motivationer. Med denne beskrivelse mener han, at det er mennesker, der er 
realistiske i sin opfattelse af virkeligheden, de er selvstændige, sociale, humoristiske 
og kreative. Det der kendetegner dem er, at de er accepterende over for sig selv og 
andre (Madsen og Vejleskov, 1998: 79). Grundstenen i Maslows teori er menneskets 
forskellige behov og han mener basalt, at menneskets handlinger kan føres tilbage til 
et eller flere behov. Disse behov er svære at definere entydigt. 
Vi har valgt at tage udgangspunkt i Maslows værk Motivation and 
Personality. Maslow udtrykker her, at mennesket ikke altid er bevidst om, hvorfor 
eller hvorfra et behov kommer. Det, der føles som et bevidst behov, kan være et 
bagvedliggende behov mennesket ikke selv er klar over. F.eks. kan mennesket tro, at 
                                                 
15 Billede taget fra http://z.hubpages.com/u/298635_f260.jpg   
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det er sultent, men denne følelse kan i stedet være et udtryk for behovet for ’tryghed 
og velbehag’ (Maslow, 1987: 6). Derved kan behov dække over andre behov og kan 
derfor ikke umiddelbart ses eller måles, men antages at eksistere som motivation for 
menneskers handlinger. 
 
“A conscious desire or a motivated behavior may serve as a kind of 
channel through which other purposes may express themselves.” 
(Maslow, 1987: 6) 
 
Maslows overbevisning er at det er behovene der driver mennesket fremad. 
Når behovene er opfyldt, er man tilfredsstillet i et kort stykke tid og der vil derefter 
opstå et nyt behov (Maslow, 1987: 7). Mennesket vil derfor altid tilstræbe at opfylde 
behov. Man lægger først og fremmest mærke til sit behov, når det ikke er opfyldt, 
som f.eks. sult. Maslows hierarki af behovene kan opstilles i en behovspyramide, som 
opdeler behovene i 5 kategorier. Vi har i vores behovspyramide udvalgt et par 
eksempler for hver kategori. Pyramiden skal læses nedefra og fungerer på følgende 
måde:  
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Gennemgang af behovspyramiden 
 
Mangelbehovene 
De tre nederste behov i pyramiden kaldes mangelbehov. Hvis disse behov 
ikke opfyldes, føler mennesket angst, uro og frustration og man vil gøre alt, til en vis 
grad, for at opfylde dem (Maslow, 1987: 21-22). 
De fysiologiske behov (mad, drikke, ilt, varme) vil fylde hele 
bevidsthedsfeltet, hvis de overhovedet ikke tilfredsstilles. Det sultne menneske vil 
synes, at hvis han bare får mad, er alt godt. Et menneske, der lever sådan, lever reelt 
set kun for at overleve. 
Når mennesket er forholdsvis mæt, vil der opstå et nyt behov, som er behovet 
for tryghed. Det er nødvendigt for mennesket at leve uden frygt, kaos og nervøsitet, 
fordi det har brug for forskellige grader af stabilitet, beskyttelse, struktur, lov, orden. 
Derefter kommer behovet for kærlighed og social tilknytning. Maslow 
mener, at både voksne og børn tager skade af at leve udenfor en familie eller gruppe, 
og at behovet for at tilhøre et fællesskab undervurderes som følge af 
individualiseringen i samfundet. Det er vigtigt for mennesket både at give og 
modtage kærlighed (Maslow, 1987: 20-21). 
Selvom mennesket kæmper med sult, kan det stadig godt have håb og ønsker 
om de højere behov. Hvis man befinder sig på et af de nederste trin i pyramiden kan 
man godt drømme om at få tilfredsstillet højere behov, fordi opfyldelsen af andre 
behov ’på vejen’ ligger implicit. 
Efter mangelbehovene følger de sidste to trin i pyramiden; de kaldes 
vækstbehov, og er nødvendige for at mennesket kan opnå størst mulig udvikling. 
Mangelfuld opfyldelse af vækstbehovene bevirker, at mennesket oplever 
hjælpeløshed, svaghed, underlegenhed, rastløshed og misfornøjelse (Maslow, 1987: 
21-22). 
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Vækstbehovene 
Mennesket har behov for værdsættelse og begynder her at kigge indad og betragte 
sig selv. Nu skal behovet for prestige, interessante oplevelser og succesfulde 
præstationer tilfredsstilles. Herunder hører også at modtage påskønnelse og 
værdsættelse fra andre. Ved tilfredsstillelse af disse selvværdsbehov bliver mennesket 
mere selvsikkert. Derved føler mennesket sig bedre egnet, tilstrækkelig og nødvendig 
for verden. Den mest stabile og sunde selvtillid er baseret på fortjent respekt fra 
andre. Det vil sige, at mennesket behøver respekt for dets kompetencer og potentialer 
(Maslow, 1987: 21). 
Det sidste trin i pyramiden er selvaktualiserings behovet. Dette kan ikke 
tilfredsstilles endeligt, for mennesket vil søge efter at blive alt, hvad det har mulighed 
for at blive. Mennesket har behov for at leve op til sit naturlige potentiale. Ligeledes 
har det en nysgerrighed, som vil gøre at det vil blive ved med at stræbe efter ny viden 
og nye muligheder. På dette niveau er de menneskelige forskelle derfor størst 
(Maslow, 1987: 22). Intellektuelle behov og behovet for at opleve mening med 
tilværelsen er umættelige. Mening med tilværelsen kan også være troen på en 
livsfilosofi. Fælles for de to er det, at der skal være kræfter, der skaber orden via 
ritualer og indeholder bestemte dogmer. Det er ikke kun livsfilosofier der kan 
tilfredsstille dette behov, andre eksempler kunne være politiske partier, videnskaber 
og bevægelser (Madsen & Vejleskov, 1998: 82). 
Nogle mennesker har et større behov for æstetik end andre. De kan få det 
dårligt over ’grimhed’ og først, hvis de atter omgives af skønhed ændres den negative 
følelse. Disse mennesker længes konstant, og længslen kan kun tilfredsstilles med 
skønhed. Behov for orden, symmetri, fuldførelse af en handling og for struktur kan 
høre til æstetiske behov (Maslow, 1987: 25-26). 
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Maslow fremhæver nysgerrighed som et behov hos mennesket. Dette 
medfører ønsket om at tilfredsstille nysgerrigheden. Derved søger mennesket at lære 
nyt, søger at forstå, filosoferer og eksperimenterer (Maslow, 1987: 23).  
 
Man skal være opmærksom på, at Maslows motivationsteori er andet og mere end 
den opstillede behovspyramide. Der findes ligeledes undtagelser og afvigelser fra alle 
behovene, da mennesker er forskellige fra hinanden. Behovene udgør motivationen 
hos mennesket og bestemmer, hvordan vi vælger at tænke og handle (Madsen & 
Vejleskov, 1998: 81). Maslow opstiller ingen universelle retningslinjer for i hvor høj 
grad, hvert af behovene skal opfyldes, før at et nyt opstår. Det er ligeledes afhængigt 
af personen hvilke behov, der mentalt fylder mest (Maslow, 1987: 22). 
 
Maslow og reklamer 
Maslow har relevans i forhold til reklamer, fordi han netop taler om behov. Reklamer 
søger at fortælle forbrugeren at han kan få tilfredsstillet sine behov ved køb af en 
vare.  
I dag har samfundet udviklet sig, og flertallet af danskerne er ikke nødsaget 
til at bekymre sig om behov i den nederste del af pyramiden da de dækkes 
forholdsvist nemt i dagligdagen. Derfor retter behovstilfredsstillelsen sig meget mod 
toppen af pyramiden. Vi fokuserer på at realisere os selv. Vi har individualitet, vilje 
og holdninger som fokus. Ikke nok med at du vælger typen af mad, du kan også 
vælge de værdier dine varer skal forbindes med; du kan have en bestemt 
overbevisning, som du handler ind med. 
Mennesket har hele tiden et mål om at udvikle sig, søge efter mening og 
oplevelser. Derfor stiler mennesket også mod at få mening fra produkternes 
medfølgende image (jf. kapitel 1). Men det er ikke det samme som at sige, at du er 
bevidst om det. Reklamen kan imødekomme et behov, som ikke umiddelbart er 
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bevidst. F.eks. indeholder mange parfumereklamer seksuelle undertoner og fortæller 
ikke hvordan parfumen dufter. Hvorvidt reklamens budskab og virkning opfattes hos 
den enkelte, afhænger af om det knytter sig til noget, som reelt er et behov for det 
pågældende menneske. Herunder også om det knytter sig til ens 
selvrealiseringsprojekt. Det er altså derfor forskelligt hvordan man påvirkes og agerer 
ud fra en reklame.  
Reklamer kan benytte sig af æstetiske virkemidler og man kan tænke sig, at 
folk, der har brug for æstetiske omgivelser, bliver tiltrukket vha. disse virkemidler.  
Dette kan også forklare, hvorfor false use-value virker (Haug, 1986). Derved 
imødekommer reklamen et reelt behov for æstetisk skønhed. 
Reklamer i dag skal henvende sig til det komplekse senmoderne menneske. 
Dette gør at reklamerne kan være svære at gennemskue, fordi de spiller på mange 
strenge. 
 
Maslow og Änglamark 
Reklamen er kompleks, den prøver at imødekomme mange menneskers behov, så den 
kan sælge varen til så mange som muligt. Reklamen kan gøre dette ved at være 
opdateret omkring samfundsudviklingen og de normer og værdier, som mennesket 
lægger vægt på i sin samtid. Vi ser Änglamark reklamen som et eksempel. 
Ved køb af Änglamark produkterne kan mennesket faktisk få opfyldt behov 
knyttet til alle dele fra pyramiden. Fysiske, ved at man hurtigt kan snuppe en gulerod 
og blive mæt. Tryghed og sikkerhed opfyldes via miljøvenligheden da det er trygt at 
bruge midler som vi tror ikke er skadelige for os eller vores børn. Dette både 
beroliger og skaber nogle trygge rammer samtidig med, at der er sociale behov i spil: 
Vi vil gerne gøre noget godt for vores børn, ikke kun for at videreføre vores gener. 
Nu kan vi se, at der spilles på flere virkemidler: Vi køber f.eks. ikke Änglamarks 
økologiske gulerødder kun for at tilfredsstille sult. Det er ifølge Änglamark også 
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idealet om ’det gode mor-datter forhold’ og trygheden omkring, at det er ufarligt med 
uvaskede gulerødder (jf. klip 3 i bilag 2). Når man køber Änglamark får man et 
tilhørsforhold til en bestemt gruppe, nemlig; ’dem der bruger Änglamark’. Så også 
her får man tilfredsstilet sociale behov, denne gang med at være en del af et 
fællesskab. Nu er alle mangelbehovene i spil samtidig. Hvis vi bevæger os længere 
op i pyramiden, ser vi, hvordan behovet for værdsættelse sættes i spil: Ved at benytte 
miljøvenlige produkter kan man opnå accept og anerkendelse fra andre mennesker, 
da økologi og miljø er af en af værdierne i det senmoderne samfund. På denne måde 
kan mennesket spejle sig i anerkendelsen fra andre ved at leve op til værdier, som det 
gerne vil forbindes med. Siden 1970´erne har det været moderne at være en bevidst 
forbruger (jf. kapitel 1) og mange af os har lært at man skal stræbe efter økologien og 
idéen om det rene produkt. Vi mener, at man godt kan sige, at økologisk bevidste 
såvel som allergi- og farvestofbevidste forbrugere får tilfredsstillet et behov for 
livsfilosofi i kraft af denne slags forbrug. Den tidligere ideologi om at køb af 
sundhedskorrekte og naturbevidste produkter bliver hos Änglamark kombineret med 
´nemt og billigt´ filosofien. Produktserien prøver dermed at skabe en helt ny 
livsfilosofi, som forbrugere fra begge filosofier kan tilslutte sig. 
Den nye livsfilosofi giver mere frihed; du behøver ikke længere bruge energi 
på at finde økologiske produkter, købe ind i specialbutikker eller købe dyre varer for 
at være miljøbevidst. Reklamen fortæller, at Änglamark nok skal sørge for, at 
værdierne er i orden, og du kan derfor bruge din energi på familieliv, arbejde og 
fritid. Vi prøver i alle henseender at leve ’det gode liv’, nemlig det liv hvor vi får 
tilfredsstillet alle vores behov (hvilket Änglamark vil hjælpe os med!). Änglamark 
sørger for, at det ikke ’koster’ forbrugeren noget at tage det miljøbevidste valg. 
Änglamark sælges i et bredt udvalg af butikker, som befinder sig i nærområdet. Det 
kan virke tillokkende for visse forbrugere, at mærket fremstår nemt og bekymrings 
frit. Forbrugeren er ikke tvunget til at bruge ekstra energi på at leve op til sit eget 
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ønske om at være miljøbevidst, så forbrugeren kan bruge sin energi på det umættelige 
selvrealiseringsbehov. 
 
Maslow og Vanish  
Vanish reklamen taler til de forbrugere, som synes de har behov for en hurtig løsning 
på hverdagens pletter. Behovet der opfyldes afhænger af personligheden, og derfor 
rammer reklamen ikke alle mennesker ens på behov niveauerne. Dette betyder at 
nogle mennesker vil føle, at reklamen taler til deres behov for tryghed ved, at 
produktet hjælper med at vedligeholde de fysiske rammer.  Herudover tales også til 
sociale og værdsættelses behov. Det handler både om at få et tilhørsforhold til ’dem 
der har styr på hjemmet’, og at få respekt fordi ens hjem er pletfrit og dermed fejlfrit. 
Det vil sige, at man kan få social anerkendelse ved, at andre synes man har et rent og 
pletfrit hjem. Det er en motivation, fordi prestigebehovet opfyldes hurtigt og nemt, 
dermed kan man få overskud til at bevæge sig længere op i pyramiden og realisere sig 
selv på nye måder. Dette er ganske attraktivt for f.eks. karrierekvinden, som har travlt 
men også ønsker at leve op til forventningerne om at være en god husmoder.  Når 
man tænker på, at reklamen er forholdsvis simpel i sit budskab er det tankevækkende, 
at den knytter sig til så mange behov. De eneste behov der ikke er i spil, er fysiske og 
selvaktualiserende; toppen og bunden. Men midten er i spil hvilket giver en bred 
kontaktflad til de fleste forbrugere. 
 
Begge reklamers hovedfokus findes i midterbehovene, selvom Änglamark også 
knytter sig til toppen og bunden af pyramiden. Den henvender sig bredt, men rammer 
den individuelt. 
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Sammenfatning 
I det første kapitel beskrev vi, hvad der kendetegner det senmoderne menneske, og 
hvilke temaer, der er vigtige for os i dag. F.eks. er moderne mennesker meget 
koncentreret om at realisere sig selv, og vi har frie rammer til at vælge, hvilke sociale 
grupper vi vil tilhøre. Disse temaer skal reklamen forsøge at imødekomme og derfor 
har den fået en bestemt stil. Denne stil har ændret sig igennem tiden og i dag er der 
taget bestemte æstetiske virkemidler i brug, når en sælger skal fange forbrugerens 
opmærksomhed. En reklame kan gøre brug af æstetiske virkemidler som knytter sig 
til kunst, f.eks. digte, som skaber troværdighed om produktet. En vare skal ofte bruge 
et tilknyttet image, for dens reelle egenskaber virker ikke længere så tillokkende på 
forbrugeren, fordi der findes et bredt udvalg af næsten ens varer. 
Änglamark reklamen er netop sådan en reklame som benytter sig af image 
til salg af forbrugsvarer. Dette image knytter sig til bevidstheden om, hvad der er 
godt at købe til os selv og vores familie. Købet af Änglamark understreger vores 
tilhørsforhold til en speciel livsfilosofi. Reklamen spiller på det naturlige og 
overskudsagtige image. I Vanish reklamen spilles der først og fremmest på det 
effektive og hurtige. Dog fremhæver denne reklame også overskuddet, som man får 
ved brug af produktet. Reklamerne bruger forskellige virkemidler, men afspejler 
samtidig det senmoderne menneskes ønske: at vi vil købe produkter der giver os 
overskud til andre aspekter i livet.  
Jungs teori omhandler det kollektive ubevidste. Denne teori er brugt i 
forhold til reklamer, fordi den viser hvordan reklamer kan påvirke mennesket 
ubevidst via arkaiske symboler. De arkaiske symboler der specielt er knyttet til 
Änglamark reklamen, er livets udvikling, den gode animus i kraft af manden, 
rektanglet som symbol og firdelingen af livet. Disse symbolers gode egenskaber 
bliver forbundet med produkterne i menneskets ubevidsthed. I Vanish bruges 
symbolet for det kvindelige og symbolet for livet repræsenteret af planterne.  
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Maslow skriver om behov og deres hierarki, hvilket er billedliggjort i 
behovspyramiden. Med denne baggrundsviden kan vi undersøge, om reklamerne 
påvirker menneskets behov. Det der kan konstateres er, at mennesket og dets behov 
er komplekse, og de er til tider svære at gennemskue. I forhold til vores reklamer 
imødekommer Änglamark vores behov for at være en del af et fællesskab, der gerne 
vil have det sundt, nemt og bekvemt. I Vanish prøver produktet at imødekomme 
behovet for at rengøringen foregår i en fart. Disse produkter er attraktive for 
mennesker i dag, fordi vi på denne kan få mere tid til at opfylde andre behov.   
Alle disse aspekter kommer i spil i diskussionen om, hvordan mennesket 
påvirkes af reklamer. 
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Kapitel 6 
 
Diskussioner 
 
Reklamesamfundet 
Har vi brug for at se reklamer, for at orientere os i samfundet? Man kan forestille sig, 
at vi uden reklamer ville bruge endnu mere tid på at bevæge os ud i butikker for at se, 
hvilke trends og images der er oppe netop nu. Det er en aktiv og tidskrævende 
handling, hvor der er risiko for at overse nogle vigtige trends. Reklamen kan derfor 
ses som en hjælp til det travle menneske, som kan orientere sig hjemmefra og opnå 
stor indsigt i hvilke produkter der findes. 
En reklame er envejskommunikation, hvor du får stimuli via lyd, billeder 
m.m.. Man skal ikke selv bidrage aktivt, dette kan være en befrielse for det moderne 
menneske, fordi det skal deltage aktivt på så mange andre områder: uddannelse, 
familieliv osv. Det er også nemt at kunne lægge nogle af sine købsbeslutninger over 
på reklameautoriteterne. Du kan fralægge dig en del af ansvaret og lægge det over til 
eksperterne, der har viden om det specifikke emne. Dette kan virke befriende, når der 
nu er så meget andet der kræver din opmærksomhed. Det vil sige at du kan nøjes med 
at have fokus på, hvilke produkter der optimerer dit image og ikke om de virker. 
Således får signalværdien eller false use-value stor betydning. 
Hvilken konsekvens dette får i praksis kan diskuteres. En konsekvens 
kunne være, at forbrugeren ikke er tilstrækkelig kritisk overfor produktets funktioner, 
fordi det ikke længere er vigtigt. Dermed kan man forestille sig at produkternes 
kvalitet forringes, fordi der ikke længere er fokus på dette område. 
Værdier repræsenteres i reklamer og man komme til at tilhøre en bestemt 
gruppelivsstil via køb. Man kan forestille sig, at man kan komme til at påtage sig 
nogle værdier, som ikke stemmer overens med ens indre. Et eksempel kunne være, at 
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medlemmer i en gruppe anser rygning som statusgivende. Man får anerkendelse, hvis 
man ryger og kan blive set skævt til, hvis man vælger det fra. Hvis inderst inde mener 
du, at det er ulækkert og derfor støder det imod dine enge værdier, når du søger 
anerkendelse fra gruppen. Derudover kan du som ryger føle splittelse, fordi du 
indtræder i forskellige sociale grupperinger, hvor der er forskellige holdninger til 
rygning. Det vil sige, at du kommer til at udstyre din persona med værdier, som ikke 
stemmer overens med jeget. Dette kan gøre at mennesket føler sig splittet, fordi man 
ikke kan opnå accept og anerkendelse fra sig selv og andre på samme tid. 
Hvorvidt reklamer er æstetiske skønne, er enten op til den enkelte eller 
gruppen at definere. Jung ville sige at alle er forskellige og vi tiltrækkes af forskellige 
ting, fordi den æstetiske værdi knytter sig til en projiceret del af ens selv. På den 
anden side kan man forestille sig, at det er kulturelle, sociale og historiske faktorer 
der bestemmer, hvad skønhed er for gruppen. Vi kan vurdere en reklames æstetiske 
indhold kollektivt, fordi vi har en del af den æstetiske tiltrækning tilfælles med andre 
mennesker i vores kultur. Dette er en fordel for producenten, når han skal lave en 
målgruppeundersøgelse. I et stort omfang føler vi tiltrækning til de samme ting, men 
vi har stadig vores egne præferencer. 
 
Änglamark  
 
Hvordan virker Änglamark? 
Änglamark reklamen indeholder et væld af æstetiske og kunstneriske virkemidler, 
som vi tror, påvirker køberen på en positiv måde. Reklamen har en behagelig 
atmosfære, som understøttes af lyd, billeder og musik og vi forbinder derfor 
Änglamark med det rolige og ubesværede. 
 Når vi ser reklamen første gang, hører man ordene ”glem økologien” 
osv. der siges igen og igen. Derfor bliver vi nødt til at tage stilling til, hvad der siges, 
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fordi det umiddelbart kan virke provokerende. Man kan forestille sig, at vores 
bevidsthed er optaget af denne stillingtagen og der sker en fortrængning af reklamens 
øvrige dele. Hvad der fortrænges, er forskelligt fra person til person. Vi tror at 
elementer af billeder, stemninger og/eller musikken fortrænges. Når vi har hørt 
sloganet mange gange, fortrænges ordene også i en eller anden grad. De andre 
elementer, der før var ubevidste, har herefter mulighed for at dukke op til 
bevidstheden. De elementer der dukker op vil virke genkendelige, fordi de har ligget i 
ubevidstheden (ligesom barndomsminder).  Når vi ikke længere har fokus på den 
provokerende tale, har vi overskud til at opdage og ’genkende’ den idylliske 
stemning, de æstetiske billeder og selve handlingen. 
Hvis vi hører sloganet mange gange, holder vi op med at tænke over det. 
Ved at reklamens slogan bliver ubevidst tilslutter vi os automatisk ekspertens 
budskab, når vi møder produkterne i supermarkedet. Vi har fået gentaget, at 
Änglamark har tænkt på økologien, farvestofferne og miljøet for os og det bliver 
derfor til vores egen umiddelbare reaktion at Änglamark er ”en naturlig del af 
hverdagen”. 
 
Änglamark som livsfilosofi 
Hvad sker der, når reklamen ikke opfordrer folk til at tage stilling til deres egen 
livsfilosofi, men giver en færdigløsning som siger ”glem”. Livsfilosofien mister en 
del af sin betydning, når man ikke selv skal tage aktiv stilling. Livsfilosofien omkring 
økologi og miljøbevidsthed bliver i denne reklame tilsidesat til fordel for et brand – 
nemlig: Änglamark. Man kunne tænke sig, at dette var for grænseoverskridende for 
nogle forbrugere (f.eks. grønt segment). 
 Vores tiltrækning til imagegivende produkter hænger sammen med vores 
ønske, om at udstyre vores persona, så vi opnår størst mulig værdsættelse fra andre. 
Vores persona er mest aktiv i mødet med andre mennesker og derfor inaktiv i det 
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trygge hjemmemiljø. Derfor har vi her mulighed for at inkorporere nye egenskaber 
fra f.eks. imagegivende reklamer i personaen. Vi kan identificere os med de fuldendte 
mennesker i reklamerne og ønske at absorbere deres tilknyttede værdier i vores 
persona. Personaen kan finde mange inspirationskilder i de glade og ubekymrede 
Änglamark forbrugere. Det er meget svært som menneske, at opleve denne glæde, 
nemhed og ubekymring som en konstant i dagligdagen. Hverdagens kompleksitet og 
problematikker spænder ofte ben for den lykkelige og nemme tilværelse. Derfor kan 
man forestille sig, at mennesker vil opleve en utilfredshed eller usikkerhed efter køb 
af produktet, hvis disse behov ikke tilfredsstilles. Vi tror, at det kan skabe et tomrum 
eller en fjendtlighed imod produktet. 
 
Änglamarks målgruppe 
I forhold til målgruppen og behov kan man se, hvordan reklamen mest henvender sig 
til de tre midterste behov (tryghed, social tilknytning og værdsættelse), men samtidig 
også sørger for at få toppen og bunden i spil (basale og selvrealiseringsbehov). Det er 
forskelligt fra person til person, hvor vi rammes. Her ses det brede spektrum, hvor de 
forsøger at ramme, da alle pyramidens niveauer er i spil og også hele den øverste del 
af Minerva modellen. Vi har i kapitel 2 vist, at denne reklame henvender sig til ca. 60 
% af den danske befolkning og at målgruppen er ’de blå’, ’grå’ og ’grønne’ 
individualister. Det er en meget bred målgruppe og vi har i denne forbindelse gjort os 
mange overvejelser. 
Én overvejelse handler om, hvorvidt det er arrogant eller smart at skyde 
med spredehagl på denne måde? Vi mener, at det skaber nogle problemer når 
målgruppen er så bred: f.eks. sker der det, at mennesker fra det grønne segment føler 
sig frastødt af en essentiel del af ordene nemlig; ”glem”.”Glem” er henvendt til ’de 
blå’ og ’de grå’, og tydeliggøres i klip 4, hvor spildevand hældes direkte i kloakken, 
og i klip 3 hvor vaskepulveret overdoseres. Det er i disse klip, at vi forestiller os, at 
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især ’de grønne’ falder fra og mismatches. Der er mange lignende eksempler, hvor 
reklamen forsøger at tale til én målgruppe og derved går direkte imod en anden 
målgruppes værdier. Når der sker et mismatch, som i vores nævnte eksempel, bliver 
’de grønne’ forargede. Men at være forarget er også at tage aktiv stilling og derfor er 
’de grønne’ ubevidst blevet involveret i reklamen gennem deres egen indignation. 
Har ’de grønne’ stadig lyst til at købe produktet? Ja, det tror vi. Når man igennem en 
hvis tid har hørt denne reklame i tv, bliver man lidt døv. Den ryger ned i 
ubevidstheden og når den dukker op igen, er den mere genkendelig. Derfor virker 
budskabet ”glem” ikke så provokerende længere; man er blevet mere ligeglad eller 
passiv. Passiviteten medfører, at der bliver plads til alle de andre budskaber, som er 
henvendt mere direkte til ’de grønne’ og en negativitet kan på denne måde blive 
opblødt.  
Målgruppen ’de blå’ bliver på samme måde både mødt og afvist samtidig. 
Der hvor ’de blå’ mismatches er i mødet med det brede spektrum, hvor reklamen 
forsøger at ramme. Dette gør, at ’de blå’ taber respekt og bliver irriterede over, at 
reklamen taler til så mange andre værdier end netop deres. Men også her bearbejdes 
reklamen i bevidste/ubevidste processer og ender samme sted som ’de grønne’, på 
trods af deres forskellighed. 
Vi har reflekteret over, hvordan det kan være at Coop’s tre Änglamark 
logoer afspejler præcis de tre segmentfarver, som vi har analyseret os frem til 
betegner målgruppen. Hvorvidt dette er tilfældigt, eller om der er tænkt over det fra 
Coop’s side, kan vi dog ikke sige noget om. 
 
Vanish 
I gruppen har nogle af os oplevet, at vi anbefaler produktet Vanish til andre, når vi 
taler om problematiske pletter. Dette gør vi, selvom vi måske ikke er helt sikre på, at 
det virker. Vi har hørt sloganet ”farvel til pletter” så tit, at vi ikke rigtigt hører det 
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længere. Nogle fandt sloganet irriterende, andre var ligeglade, men vi oplever alle at 
vi har svært ved at huske sloganet. Det skal ’hentes frem fra gemmerne’. Dette får os 
til at tro at sloganet, måske pga. overeksponering er flyttet til ubevidstheden. Vi tror, 
at det er derfor vi anbefaler produktet til andre, for det ligger på rygraden, i det 
ubevidste. Derudover giver det en form for tryghed når ”stol på” bliver gentaget igen 
og igen som et mantra, og reklamen appellerer derfor til tryghedsbehovet.  
Dette slogan der gentages er også en form for kunstnerisk æstetisk 
budskab, hvor der er et ordspil omkring bogstavet P (stol På Pink farvel til Pletter). 
Ordene giver i sig selv ingen mening, og for at forstå det egentlige budskab, skal vi 
bevæge os op på et metaforisk plan. Metaforer bruges bl.a. i digte og reklamen låner 
således æstetiske værdier fra kunstens verden. 
 Vanish henvender sig til en meget bredere målgruppe end vi oprindeligt 
havde forventet. Det overraskede os, at alle segmenter bliver berørt og 
simplificeringen viste sig at være mere kompleks. I modsætning til Änglamark opstår 
der ikke direkte modsætningsforhold imellem segmenterne, fordi produktet spiller på 
selve brugsværdien som alle kan have glæde af. Derudover kan man som en af ’de 
grønne og rosa’ få tryghed i og med, at produktet er Svanemærket, på trods af at det 
kan fjerne svære pletter. Det vil sige at effektiv kombineres med mild. ’De blå og grå’ 
rammes ved det hurtige og nemme. De er som sådan ligeglade med, om det er 
miljøcertificeret ligesom ’de violette’, der også bliver berørt ved det traditionelle rene 
hjem. 
 
Änglamark og Vanish, ligheder og forskelle? 
Begge reklamer påtager sig rollen som eksperter og dette lægger op til en forholdsvis 
passiv reception hos modtageren. Mange af både Änglamark´s og Vanish´s produkter 
er svanemærkede, men de fremhæver ikke dette i deres reklamer. Änglamark spiller 
på det gode og det onde som symbol, forstået på den måde at de forbrugere der 
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benytter Änglamark er glade og overskudsagtige, og dem, der ikke gør, er sure og 
indadvendte. Målet med reklamen er at vise, at hvis du køber Änglamark kan du opnå 
at være glad og overskudsagtig. Vanish benytter sig også af symboler som påvirker 
mennesket, fordi disse symboler er genkendelige for det kollektive ubevidste. 
Begge reklamer skal være med til at realisere et projekt i forhold til 
rengøring, og i begge tilfælde gør produkterne det nemt og bekvemt, så du hurtigt kan 
komme i gang med et nyt selvrealiseringsprojekt. Begge reklamer henvender sig til 
værdsættelse og selvrealiseringsbehov, fordi de fortæller, at man kan opnå at få et 
pletfrit hjem (hvor man kan modtage gæster, som synes ens hjem er smukt) og man 
kan derfor koncentrere sig om andre vigtige værdier i ens liv. 
Begge reklamer bruger i høj grad imperativ (”husk, glem, gnub, stol på, 
spray”). Disse slogans er i første omgang opmærksomheds skabende, fordi vi 
mærker, at vi bliver bedt om at gøre noget bestemt. Når sloganet gentages og daler 
ned ubevidstheden er imperativ et enkelt formidlet verbum, som let kommer op i 
bevidstheden, når vi skal give andre folk råd.  
 
Overordnet påvirkning af købsbeslutningen 
 
Jung 
Personaen påtager sig images fra reklameløftet. På denne måde kan persona blive 
styrket, så den kan gå ud i verden med en hvis selvtillid og pondus. På samme måde 
kan man også miste sin selvtillid ved at påtage sig idealer som jeget ikke kan rumme. 
Når man oplever mistet selvtillid, ønsker personaen at påtage sig nye idealer for at 
opnå en styrket forbindelse til jeget. Derfor kan imagegivende produkter blive ved 
med at virke attraktive. Reklamer er tiltrækkende, fordi de via æstetisk udsmykning 
kan etablere en bro mellem bevidsthed og ubevidsthed. Dette gælder når den 
æstetiske udsmykning gør brug af arkaiske symboler. Varer som taler symbolikkens 
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sprog opnår nemmere en genkendelse i det ubevidste. Ubevidstheden påvirker i selve 
købsbeslutningen, når vi står i butikken med fortrængt reklame materiale. Uden at 
være beviste omkring det kan vi genkende et produkt via de billeder o.a., vi forbinder 
med det. Der er både fordele og ulemper, når ubevidstheden påvirker 
købsbeslutningen. På den ene side kan det frihed til forbrugeren fordi det hjælper 
med at vælge produkter, på den måde skal der ikke tages aktiv stilling. På den anden 
side betyder det at forbrugeren ikke kan vælge udelukkende ud fra sin bevidsthed, der 
er mange processer som forbrugeren ikke er klar over påvirker købet. Det kan give en 
frustration fordi man opdager, at have købt noget, som ikke var tiltænkt bevidst. Vi 
har overvejet, hvorvidt reklamefolk selv er bevidste omkring brugen af eksempelvis 
arkaiske symboler, eller om de ligesom forbrugerne er ligeså underlagt selvets 
specielle indflydelse. 
 
Maslow 
Mennesker er fyldt med behov og det er disse behov der er drivkraften til vores 
handlinger. Vi kan have modstridende behov, nogle behov kræver selvfølgelig 
umiddelbar tilfredsstillelse; ilt og sult, f.eks., mens andre behov kan vente, afhængig 
af, hvor vigtige de virker for det enkelte menneske. Man kan også forestille sig, at der 
er nogle mennesker der hellere vil være sultne, hvis de til gengæld har mulighed for 
at opnå anerkendelse eller beundring fra andre, pga. et særlig slankt udseende. 
Mennesker i dag er mindre sultne efter mad og mere sultne efter beundring og andre 
mere uhåndgribelige værdier. Dette skyldes til dels, at vores samfund er så rigt at de 
fleste mennesker har mulighed for at spise og have et sted at bo. Hvordan vi hver især 
vælger at få behov som beundring opfyldt, afhænger af vores personlighed. Selvom 
man er fattig og sulten kan et ønske for prestige som kan fylde meget i bevidstheden. 
Deri ligger også forestillingen om, at såfremt man har opnået prestige, er man 
allerede mæt eller udenfor denne bekymrings sfære. 
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Haug 
Vi har en forestilling om en perfekt vare, og den skal helst understøttes af en smuk 
indpakning. En vare uden indpakning; f.eks. frugt, skal fremstå smuk og indbydende i 
sig selv; sende et brugsværdi løfte. Disse faktorer er med til at motivere vores 
købelyst. Såfremt varen smager dårligt eller på andre måder ikke formår at indfri 
vores forventninger, bliver vi frustrerede og ser os om, efter andre varer der kan 
opfylde vores behov. Medmindre at indpakningen er så æstetisk, at den i sig selv 
opfylder et behov. Det kan være svært at købe grimme frugter med pletter selvom de 
måske smager bedre, fordi vi har brug for at de er indbydende og lækre at se på. 
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Videnskabsteoretisk refleksion over projektets teoretikere og metoder 
 
Vores videnskabsteoretiske diskussioner tager udgangspunkt i humanistisk 
videnskabsteori og derud fra har vi refleksioner omkring videnskabsteori i det hele 
taget. Der vil generelt altid være overvejelser om, hvad videnskab er for en størrelse. 
Der er mange diskussioner mellem de naturvidenskabelige, humanistiske og 
samfundsvidenskabelige retninger, omkring hvad ’rigtigt’ akademisk arbejde er. 
Dette ser vi som en fordel fordi man på den måde er nødt til at være refleksiv og 
kritisk, overfor både sit eget og andres arbejde. Denne refleksivitet er i sig selv med 
til at udvikle og åbne for nye vinkler og metoder. 
Vi er bevidste om, at både Jung og Maslow er pionerer indenfor deres 
felt. Derfor opfatter vi begge teoretikere som unikke iforhold til at de opstiller en ny 
form for teori som eftertiden kan afprøve og tilpasse. 
I nedenstående afsnit vil vi behandle videnskabsteorien set i forhold til 
vores valgte teoretikere og os selv. 
 
Jung 
Jung beskrev det specielle ved psykoanalysen på følgende måde: 
 
”Ved at kombinere observations- og terapimetode, er den psykoanalytiske 
metode speciel. Den skal placeres indenfor den kvalitative metode, der 
ligger tæt på interviewmetoden samt felt-observationer” (Nyhus m.fl., 
2004: 17) 
 
Denne beskrivelse mener vi kan diskuteres i forhold til videnskabsteori: det er en 
samtale imellem terapeuten og patienten og dermed farvet af disses personligheder og 
forforståelser. Så selvom Jungs empiriske grundlag var meget bredt, var alle hans 
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analyser farvet af hans egen optik. Dette vidste han også selv og derfor arbejdede han 
med at få folk til selv at beskrive, hvad de mente med deres egne ord, således at han 
ikke lagde ordene i munden på dem. Altså forsøgte han at være sig sin egen 
subjektivitet bevidst. Dette ønske var opstået i terapisituationer hos Freud, hvor Jung 
oplevede at Freud var forudindtaget (Jung, 1991:57). 
Vi mener at Jungs måde at gøre at sig sine forforståelser klart på er vigtig. 
Det er ikke muligt at være objektiv, du vil altid være præget af dine egne erfaringer. 
Derfor må man klarlægge og anerkende sine subjektive holdninger, som bliver 
udfordret. På denne måde kan man lære noget nyt, samtidig med at man bliver kritisk 
over for sig selv og sin metodetilgang. 
I 1913 skiltes Freud og Jung, fordi de stødte på grundlæggende 
uenigheder i forhold til den måde, de hver især så psykoanalysen på. Jung var enig 
med Freud i, at mennesket havde et ubevidst plan i psyken, men han begyndte at 
udvikle sin egen teori; at mennesket havde en ubevidsthed, som knyttede ham 
sammen med andre mennesker. Denne teori blev til teorien om det kollektive 
ubevidste, hvor mennesket har et fælles arkaisk symbolsprog. Jung ville gerne 
udvikle denne teori og påbegyndte derfor kulturantropologiske undersøgelser af 
stammefolk, for at forstå deres brug af symboler. 
Jung valgte at kigge på såkaldte oprindelige folkeslag (f.eks. eskimoer, 
aboriginere og afrikanske stammefolk), fordi han mente at de var i mere kontakt med 
deres symboler. Ydre samfundsstrukturer havde ikke ødelagt deres mytiske forhold til 
livet og derfor var disse folkeslag ’sundere’ end moderne vestlige mennesker. Vi ser 
denne opfattelse som værende problematisk, fordi selv disse folkeslag har 
gennemgået en lang udvikling og deres forhold til mystik må nødvendigvis også 
ændre sig løbende. Det som ses som oprindeligt for en vestlig videnskabsmand, ses 
måske ikke som oprindeligt for disse folkeslag selv. 
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En anden kritik man kan rejse mod Jungs teori om det ubevidste, er at han 
mener, at der er nogle symboler, som er universelle. Dette er problematisk, fordi der 
er så mange historiske, kulturelle, sociologiske aspekter, der har indflydelse på det 
enkelte menneske, der kan derfor stilles spørgsmålstegn ved om en: en afrikansk 
stammeleder og en amerikansk business woman har nogle fællestræk. Dette betyder 
ikke noget for vores problemstilling, fordi vi befinder os i det vestlige senmoderne 
samfund, hvor mange af de grundlæggende forestillinger er de samme. 
Psykoanalysen er yderligere en del af psykologien; som befinder sig i det 
dilemma, at den beskæftiger sig med noget så komplekst som menneskets indre 
processer. Et af de dilemmaer og kritik punkter, der er forbundet med dette, er at det 
er svært at diskutere og forske i det ubevidste. Folk der forsker i det ubevidste, kan 
ikke frembringe den samme dokumentation og bevismateriale, som indenfor andre 
forskningsretninger som f.eks. naturvidenskab. Derfor er det svært for f.eks. 
naturvidenskaben at anerkende psykoanalysen, fordi der ikke er andet belæg end 
oplevelser og erfaringer fra samtalesessioner. Et andet dilemma er at processen og 
resultatet ikke kan efterprøves med samme resultat. Selvom sessionen er 
dokumenteret og nedskrevet, vil man ikke opnå de samme svar eller erkendelser 
anden gang man gennemgår processen. Alle involverede parter har flyttet sig mentalt 
og psykisk og derfor bliver resultatet et andet, hver gang det forsøges efterprøvet. 
Jung så psyken som en helhed, det vil sige at den ikke var fragmenteret, 
selvom han så den opdelt i forskellige dele. En af delene var f.eks. det kollektive 
ubevidste, dette er der stadig meget diskussion omkring den dag i dag. Ideen om det 
kollektive ubevidste har vundet indpas i mere okkulte kredse. Dette tror vi skyldes, at 
man i disse kredse har accepteret at der er en mystisk dimension i livet. Denne 
mystiske dimension betyder, at der er ting i livet vi som mennesker aldrig kan opnå 
fuldstændig bevidsthed omkring. Modpolen kan f.eks. ses i naturvidenskab, hvor man 
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måler, vejer og efterprøver. Det vi her kan se er, at der er forskellige måder at anse 
videnskabeligt arbejde på.  
 
Maslow 
Vi har oplevet, at Maslows teori kan være svær at læse, men samtidig er dette er en 
væsentlig del af problematikken omkring pioner arbejde generelt. Uanset hvilken 
kritik der kan stilles til Maslows teorier, sammenhængen i disse eller deres 
modsætningsfyldte indhold, har vi stor respekt for det arbejde der er lagt i, at tage 
aktivt stilling til de menneskelige motiver og behov. Der er efterfølgende blevet både 
uddybet og tilføjet til hans teorier, som har været medvirkende til, at vi i dag generelt 
er blevet klogere på den menneskelige psyke. 
Vi har taget den oprindelige motivationsteori herunder behovspyramiden, 
som Maslow beskrev den. Behovspyramiden viser at Maslow er holistisk, fordi han 
så psyken og kroppen som en helhed. Den er efterfølgende blevet kritiseret og der er 
kommet tilføjelser af andre. Vi mener, at den kritik der er og som bl.a. handlede om, 
at man skal have behovene opfyldt i en bestemt rækkefølge og i bestemte mængder 
for at være tilfreds, er yderst simplificeret. Selv mener Maslow, at behov ikke 
behøver at være fuldstændigt opfyldt for at kunne gå højere op i behovspyramiden 
(Maslow, 1987: 5-8). Der har været en kritik af, at behovspyramidens hierarki ikke 
holder i et universelt lys, fordi kulturer ikke er ens. Måden man positioner behovene i 
forhold til hinanden, er derfor forskellige fra kultur til kultur. Dog mener vi, at man 
bør have i mente, at Maslow var pioner inden for humanistisk psykologi og mange af 
de tanker, han præsenterer, er nyskabende og han har derfor ikke andre humanistiske 
psykologiske teorier at lægge sig op ad. 
Maslow mente, at mennesket indeholder både ubevidste og bevidste 
behov og for at undersøge dette, tog han udgangspunkt i arbejdet med sunde modne 
mennesker. 
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Maslow selv var udmærket godt klar over, at videnskabsmænd og deres 
verdensanskuelse og personlige holdninger påvirker det videnskabelige arbejde og de 
resultater de når frem til (Madsen & Vejleskov, 1998: 77). Dermed påpeger han, at 
man skal være sin egen subjektivitet bevidst. 
 
Jung og Maslow 
Jung og Maslow har forskelle tilgange og metoder til deres videnskabelige felter.  
Psykoanalysen tager udgangspunkt i de patologiske tilfælde og dette 
mener vi, giver et entydigt og snævert defineret menneskesyn. Jung beskæftigede dog 
også med kulturstudier af ikke-patologiske mennesker. Maslow, som repræsentant for 
den humanistiske psykologi, tager udgangspunkt i det normale og velfungerende 
menneske. 
Maslows genstandsfelt kan fremstå ligeså entydigt og snævert defineret 
som psykoanalysen. Arbejder de to teorier sammen, kan det give et mere 
fyldestgørende billede af mennesket. 
Både Maslow og Jung mener at mennesker er forskellige fra hinanden. 
Maslow mener at behov er fællesnævner for alle mennesker, hvor Jung mener at det 
er det kollektive ubevidste.  
 
Haug 
Haugs værk Critique of Commodity Aesthetics fik en blandet modtagelse. Mange 
kritikere og læsere af Haug har fremhævet visse pointer som værkets hovedpointer, 
hvilket Haug syntes var misforstået: 
 
”Vis av alla missuppfattningar och mer eller mindre manipulerande trick 
från kapitalets sida skulle jag skriva annorlunda om jag skrev boken nu; 
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jag skulle då gå mera systematisk tillväga och framhäva den ekonomiska 
härledningen tydligare än jag gjort.” (Haug, 1975: 175) 
 
Blandt andet gik kritikken på at værket syntes at indeholde en totalanalyse af det 
senkapitalistiske samfund (Haug, 1975: 172) Haug mente dog selv, at han kun 
beskæftigede sig med et enkelt fænomen i det senkapitalistiske samfund: nemlig 
forbrugsvarer og deres forhold til æstetik. Andre har fremhævet bogens hovedpointe, 
som værende hvilke skader det kapitalistiske samfund har påført mennesket (Haug, 
1975: 174) Haug kunne godt selv se, hvor disse misforståelser kom fra og beklagede 
at hans hovedpointer ikke stod klarere frem (jf. citatet). 
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Konklusion 
Vi begyndte vores undersøgelser ud fra denne problemformulering: 
 
Vi vil undersøge hvordan reklamer appellerer til mennesker gennem virkemidler. 
Hvor bevidste er vi mennesker egentlig i forhold til reklamers påvirkning? Godtager 
vi budskaber fra reklamer ukritisk og ubevidst? Hvilke virkemidler benytter 
eksempelvis Änglamark og Vanish sig af, for at få vores opmærksomhed? Er det 
muligt, at blive mere bevidst om, hvordan reklamer forsøger at påvirke os? 
 
Hvordan appellerer reklamer til mennesket? 
Reklamer bliver til et værktøj, som giver os mulighed for nemt og overskueligt at 
orientere os i et komplekst samfund. Det kan være en lettelse at overlade en del af 
ansvaret for købsbeslutningen til reklameeksperterne. Mennesker har behov for at 
tilhøre en gruppe, derfor bliver signalværdi meget vigtig. Derfor kan vi ved hjælp af 
reklamer og forbrugsvarer opfinde et image. Dette gør vi bl.a. for at få balance 
mellem vores bevidsthed og ubevidsthed og udfylde tomrummet imellem dem. Vi har 
behov for mening i livet og denne mening kan imagegivende reklamer give os i form 
af en bestemt livsfilosofi. Æstetisk udsmykning af varer kan virke tiltrækkende og vi 
kan føle en forbindelse til kunstens verden, samtidig med at æstetik henvender sig til 
et reelt behov for skønhed og orden. 
 
 
Hvad får os til at vælge en bestemt vare? 
Æstetiske virkemidler kan virke tiltrækkende, fordi vi på den måde kan påklæde 
vores persona med et image. Således håber vi at kunne skabe balance mellem vores 
bevidsthed og ubevidsthed. Vi vil dog sjældent opnå denne tilfredsstillelse og derfor 
bliver vi ved med at længes efter at få udfyldt tomrummet. Det er en af grundene til at 
vi bliver ved med at købe varer, som sælges på false use-value. Reklamer kan gøre 
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brug af slogans eller budskaber, som gentages igen og igen. På grund af 
ubevidstheden, som går ind og tager over, hvis bevidstheden bliver overbelastet, kan 
reklameslogans knytte sig til en tryghedsfølelse. Det vil sige at jo oftere vi ser en 
reklame, jo tryggere føler vi os ved den. 
 
Hvor bevidste er vi og hvor bevidste kan vi blive? 
Vi kan kun blive bevidste til en vis grad. Vi kan blive mere bevidste, hvis vi lærer 
arkaiske symboler at kende, så de genkendes med bevidstheden. I længden bliver 
bevidstheden dog træt og fortrænger det stof, den ikke har overskud til at bearbejde. 
Eftersom det fortrængte stof på et tidspunkt bliver genkendeligt, er vi endnu mere 
ubevidste om de processer, som foregår i vores selv. Man kan blive mere bevidst, 
hvis man kan få et godt forhold til sit jeg. Det vil sige, at man fylder tomrummet op 
med andet end falske værdier.  
Selvom vi kan blive meget bevidste, er det ikke ensbetydende med, at 
reklamer ikke påvirker os, for vi har også brug for dem. Det vil sige, at der er stor 
chance for, at vi godtager nogle budskaber fra reklamer ukritisk og ubevidst. 
 
Hvordan virker Vanish og Änglamark 
Änglamark reklamen er æstetisk og harmonisk. Dens budskab er raffineret og kræver 
at vi behandler det med vores bevidsthed. Begge reklamer bruger gentagelser, for at 
gøre os trygge. ’At spare tid’ er et vigtigt virkemiddel i begge reklamer og virker 
tiltrækkende, da det er en mangelvare i det senmoderne samfund. Begge fremviser et 
bud på en livsfilosofi; ’nemt og hurtigt’ (Vanish) og ’nemt og ansvarligt’ 
(Änglamark) og stimulerer således behovet for mening i livet. Derudover henter 
personaen inspiration fra personerne i reklamen, hvilket også skaber et tilhørsforhold 
til en gruppe. Begge reklamer fremstår som autoriteter, som vi kan stole på og lægge 
Side 72 af 76 
 
ansvar over på. De gør begge brug af arkaiske symboler, som virker ubevidst 
tiltrækkende. 
 
Det vil sige at reklamer er en integreret del af vores hverdag, som påvirker os, derfor 
er det vigtigt at vi fortsat forholder os refleksivt og kritisk over for reklamers 
påvirkning. 
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Perspektivering 
Hvis vi som forbrugere boykottede reklamer, tror vi ikke samfundet kunne fortsætte 
som nu.  Arbejdsløsheden ville stige markant, da der er mange ansatte i 
reklameindustrien, både direkte men også indirekte. Desuden ville varer og ydelser 
stige i pris, da reklamer og/eller sponsorater betaler for dele af f.eks. tv-udsendelser, 
internet og medicinudvikling. På en måde, er vi blevet afhængige af 
reklameindustrien, fordi den er med til at holde samfundet i gang. Vi kunne med 
fordel have undersøgt, hvordan reklameindustrien er blevet en integreret del af vores 
samfund og det paradoks dette medfører. 
 Som forlængelse heraf, kunne man også have valgt at arbejde med 
reklamens samfundsmæssige og historiske udviklingen og på baggrund af denne, 
komme med et bud på fremtidens reklamesamfund. 
Der forskes meget indenfor fysisk påvirkning af reklamer i hjernen. 
Denne vinkel kunne have været interessant at følge op på, i forhold til hvordan 
reklamer påvirker os. Det kunne også belyses, i hvilken grad reklamebranchen 
benytter forskningen til at udforme reklamer. 
Der er mange spændende forhold omkring etik i forhold til ytringsfrihed, 
som kunne være et oplæg til yderligere undersøgelser. Skal vi have et samfund med 
fuldstændig ytringsfrihed, eller skal vil have nogle etiske restriktioner omkring, hvad 
der kan vises i det offentlige rum? Er der en etisk grænse for hvad, der kan vises?  
Hvis ja, hvem er med til at definere den? Hvad ønsker vi i det offentlige rum? 
Børn er efterhånden blevet en købekraftig målgruppe, men hvad betyder 
denne mediepåvirkning for deres udvikling og opvækst? Derfor ville det være oplagt, 
at se på børn som en specifik målgruppe. Hvilken indflydelse har reklamer på børns 
opvækst? De er udsat for reklame impulser fra tv udsendelser som man ikke 
umiddelbart forventer indeholder reklame. 
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Det havde været oplagt, at gå yderligere ind i segmentering da den model 
vi har valgt, er meget simpel og overordnet. 
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Refleksion over gruppearbejde 
Vi har i dette gruppearbejde diskuteret meget. Dette har både været positivt og 
negativt. På den ene side har vi alle været inde over alle kapitler i projektet og 
diskuteret dem. På den anden side har vi brugt lang tid på at diskutere, så vi kunne 
blive enige om, hvordan vi greb arbejdet an. Det har været trættende at alt skulle 
diskuteres og der ikke findes en endegyldig sandhed om noget. 
Vi har været i konstant dialog med hinanden og udviklet os sammen, dette 
har også resulterede i at vores fokus har ændret sig undervejs. Dette skyldes bl.a. at 
når man åbner en problemstilling, kommer der nye spørgsmål og problemer frem, 
som også er interessante. Vi har hele tiden haft fokus omkring det psykologiske og 
påvirkninger, men har flyttet os væk fra filosofiske overvejelser omkring fri vilje, 
hvilket var et fokuspunkt i starten. 
Vores holdning til reklamer har gennem dette projekt ændret sig. Vores 
forforståelse har fra starten af haft stor indflydelse på vores indgangsvinkel til 
projektet, da selve projektvalget er motiveret af en utryghed og mistro til reklamer. 
Derudover havde vi en forestilling om, at Vanish kun spillede på produktets use-
value inden vi begyndte analyserne. Vi har igennem projektet erfaret, at reklamens 
opbygning er mere kompliceret end som så. Vi valgte netop at analysere Änglamark 
og Vanish, fordi at vi var af den overbevisning, at de to var vidt forskellige. Det har 
overrasket os, at der er en række ligheder i form af deres kompleksitet og de 
virkemidler som de begge benytter.  
  I vores problemfelt nævner vi, at vi gerne vil være mere bevidste omkring 
reklamer og deres virkemidler. Dette er vi også blevet, fordi vi er blevet mere 
bevidste om arkaiske symboler og æstetiske virkemidler. På den anden side er vi også 
blevet klar over, at reklamer har en positiv effekt for os, forstået på den måde at hvis 
reklamer ikke var en del af vores hverdag, ville samfundet ikke hænge sammen, fordi 
reklamekronen bl.a. er med til at sørge for at der ikke kommer mere brugerbetaling.  
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Da reklamer er en stor del af vores hverdag, er det dog fortsat vigtigt at 
forholde sig kritisk, reflekterende, opsøgende og nysgerrig i forhold til reklamers 
påvirkningskraft. 
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Bilag 1: Artikel  
 
Reklamer som idealfastsættende  
Reklamer er blevet en markant del af det offentlige rum, og umulige at 
komme udenom. 
Men hvilken rolle er det, de har fået, og hvordan påvirker de vores liv og 
færden, værdier og idealer. 
Annette Bjerre, Humanistisk basis, RUC 
Reklamens udtryk siden dens oprindelse 
Når man betragter reklamer i et historisk perspektiv, kan man tydeligt følge en 
forandring i dens udtryksform. 
1890-1925 kaldes den produktorienterede fase. Fokus lå her på produktet og dets 
tekniske egenskaber. Budskabsformen var rationel og præget af megen tekst, og 
reklamerne blev bragt i de trykte medier. 
1925-1945 var den symbolorienterede fase, kernen var her produktets symbolske 
værdi; høj status, glamour, romantik m.m. Budskabsformen var emotionel, og også 
radioen blev nu en reklameudbringer.  
1945-1965 kaldes den personorienterede fase, da fokus lå på den person der brugte 
produktet som eksempelvis filmstjerner, eksperter osv. Budskabsformen 
sensualiseres og erotiseres. Tv´et bliver i denne periode en reklamefremviser. 
1965-1985 er den gruppeorienterede fase. Centrum var her gruppen og den dertil 
hørende livsstil frem for det enkelte individ. Produkterne blev koblet sammen med 
og blev tegn på en specifik livsstil. 
I den sidste fase, som rækker fra 1985 og op til i dag, er der ikke tale om at fokus 
ligger et bestemt sted. I stedet bruges og plukkes der fra de tidligere faser efter 
ønsket effekt. 
Det er tydeligt at se, hvordan reklamerne afspejler samfundet og de på daværende 
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tidspunkt herskende værdier og idealer. I begyndelsen af det 20. århundrede var 
rationalitet, familiær status og glamour i højsædet. Efterhånden som de sociale 
kategorier løsnes, som led i at man ikke nødvendigvis følger forældrenes erhverv 
eller værdier, flyttes fokus til de sociale grupper. Man tilkendegiver nu et 
tilhørsforhold til en social kategori, der udlever den ønskede livsstil og udtryk.  
Produkter som sociale tegn 
Reklamerne er afhængige af at fange folks opmærksomhed via forskellige signaler. 
De må derfor fange noget i os, ellers bliver de forbigået. Måden dette gøres på er, 
at knytte produktet sammen med den livsstil og de værdier og idealer vi ønsker at 
være en del af og ´ser op til´. Reklameskaberen lægger i reklamen elementer som 
værdier og idealer fra den omkransende kultur, for at skabe genkendelse og 
identifikation hos modtageren. Disse står tilbage som et udtryk og derfor i en 
ændret form i reklamen. Ideologikritikeren Roland Barthes kalder dette for 
mytedannelse. Myten er at sidestille med en fortælling, et argument. Den bruger, 
det den selv ønsker fra et oprindeligt indhold og efterlader kun et udtryk. 
Igennem dette udtryk, som kædes sammen med produktet, opnår forbrugeren en 
følelse af at besidde de ønskede egenskaber via tilegnelse af produktet. Dette 
skyldes, at fokus i kulturen i dag i langt højere grad ligger på de udvendige 
signaler, man sender via de produkter, man iklæder sig. 
Som mennesker afkoder man, ifølge Ferdinand de Saussure, sin omverden 
igennem tegn. Sprog, ord, lyde, billeder osv. er alle repræsentanter for noget andet, 
forstået på den måde at vi afkoder ud fra de associationer, de forskellige tegn er 
blevet tillagt. 
Det er denne mekanisme, der gentager sig, når vi køber produkter. Især 
livsstilsprodukter som tøj, smykker og møbler, men i lige så høj grad hvilken avis 
man læser, hvilken øl man drikker, hvilken rejse man køber osv. Vi køber ud fra de 
associationer, de er blevet tillagt, og især dem de er blevet tillagt igennem reklamer 
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og anden markedsføring. Derved tilkendegiver man på det ydre, hvilken 
personlighed og identitet man indeholder.  
Mytedannelsen 
I reklamen bliver de fremstillede værdier og idealer slået fast i myten. De bliver så 
at sige naturliggjort som en urokkelig del af samfundet og den specifikke livsstil. 
Derfor kommer disse værdier og idealer  denne måde at være menneske på  til at 
fremstå som den mest attraktive og måden hvorpå man er succesfuld. Reklamer, og 
også øvrige medier såsom shows, serier, nyhedsprogrammer m.m., bliver derved 
repræsentanter for den fælles forståelsesramme af hvilke værdier og idealer der 
tilstræbes og giver ´det gode liv´. Når dette ´gode liv´ kommer til udtryk i 
medierne, er det i et glorificeret og forsimplet udtryk af glade, dynamiske, 
selvsikre, feminine/maskuline, frie og individuelle personligheder.  
Derved bliver disse idealer forstærket i samfundet. Reklamernes påvirkning kan 
derfor være negativ, hvis modtageren tillægger sig disse idealer og værdier 
urefleksivt gennem identifikation. Grunden til, at dette er negativt, er, at indholdet 
er blevet fjernet og kun udtrykket står tilbage. Udtrykket kan for eksempel være et 
ungt tjekket par, der er glade for hinanden. Men selve indholdet af en sådan 
fortælling udelades; hvem de er, hvad de laver, deres usikkerhed, problemer osv. 
De brede sider af den menneskelige tilværelse. 
Dette er der for så vidt ikke noget galt i. Men konsekvensen bliver, at individet 
identificerer sig med et udtryk, som bliver en del af dets idealbillede. Dette kan 
føre til et lavt selvværd, da idealet er umuligt at leve op til hele tiden. 
Ligeledes konfronteres individet med disse idealer overalt, som kan tage 
forskellige udtryk. Dette trækker individet i flere retninger, og får det til at 
inkorporere flere og flere elementer i et højt idealbillede for sig selv, skabt af 
indholdstomme værdier. 
Et oplagt eksempel på personificeringen af myten om det attraktive, unge, smukke 
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og succesfulde par, som man kan trække på i reklamer, er David og Victoria 
Beckham. De udlever og udstiller en livsstilsmyte.  
Den sen-moderne fortælling om mennesket 
I vores projekt anvendte vi som eksempel en reklame fra TDC; "snakker med mig 
selv". I denne ses en række individuelle, selvstændige, handlende, dynamiske 
mennesker i forskellige situationer med deres mobiltelefon i det offentlige rum. 
Her er indholdet af samtalerne, og menneskenes hele personlighedsindhold fjernet, 
til fordel for det de udtrykker i de enkelte situationer. De kvaliteter, som de 
udtrykker, fremstilles da som dem der hører sammen med TDC-mobiltelefoni, og 
som giver en lang række muligheder og et mangesidet succesfuldt liv. 
Dette ideal er et alle vil kunne nikke genkendende til. Et ideal som er blevet en stor 
del af kulturen. Nemlig at være dynamisk, fri, hvile i sig selv og være en 
karismatisk kvinde eller en halv-rå mand.  
 
Vi mener det er negativt, at dette høje ideal bliver forstærket i samfundet, da man 
fra en psykologisk og sociologisk synsvinkel kan se de konsekvenser det medfører 
for individet såsom lavt selvværd. 
Det er problematisk at medier og reklamer er store formidlere af den fælles 
forståelsesramme, da disse eksisterer ud fra princippet om, at få folk til at føle, at 
de køber sig til en måde at være og forstå sig selv på. Værdierne er med andre ord 
flyttet fra det indvendige til det udvendige. Reklamer indgår som led og i harmoni 
med øvrige medier og kan efterligne hinanden. I manges øjne afspejler reklamen 
bare samfundet. Men i og med de afspejler idealerne i 
deres reneste form, bliver flere og flere opmærksomme på, at disse idealer bør 
efterstræbes, men kun i form af dets udtryk, ikke dets indhold. Reklamer og medier 
bliver dermed en større og større faktor med hensyn til hvordan populærkulturen 
udvikler sig. 
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Medierne har et stort ansvar grundet den udvikling de reproducerer. Vi vil derfor 
mene, at man for let stiller sig tilfreds med at producere, hvad der fanger folks 
opmærksomhed overfladisk, uden at have øje for hvilke idealer og værdier det 
faktisk er, der bliver udsendt til befolkningen og hvilken påvirkning og 
konsekvenser dette har.  
Kilder: 
Mytologier: Roland Barthes, Gyldendal 1957 
International Markedskommunikation i en postmoderne verden: Finn Frandsen, 
Winni Johansen, Anne Ellerup Nielsen, Systime 1997 
 
Taget fra http://www.samsonnet.dk/?p=60 
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Bilag 2: Änglamark 
 
Beskrivelse af Änglamark reklamen1 
Reklamen varer 40 sekunder, og vi har delt den op i mindre dele. 
Kursiv benyttes her, når speakeren taler: 
• 00.00 – 00.06 sek.: ”Glem parfumen”. 
En ung mor i hvidt tøj og farverigt tørklæde smører sin nøgne baby ind i 
creme på et offentligt toilet. En mere moden dame i mørk jakke og nederdel 
står i baggrunden og ser på dem. Fokus skifter til kun hende, og hun kigger 
intenst mens hun bider kæberne sammen. 
Produktet, den grå Änglamark baby creme, befinder sig i hånden på 
moderen, derefter i forgrunden af billedet. Det er ikke let at se, idet mor og 
barn og derefter den modne dame, er i fokus. 
• 00.06 – 00.12 sek.: ”Glem farvestofferne”. 
En smilende og samtalende familie bestående af mor, far, pige og dreng, 
holder picnic og skåler i saftevand. De har ingen dug på bordet. Kameraet 
flytter fokus til en anden familie i baggrunden bestående af mor, far og pige, 
ved et bord med hvid dug og dyr picnickurv. De har vand på bordet og kigger 
med store øjne på den anden familie, da de skåler. Moderen af nummer to 
familie kigger væk, for så at kigge på familie et igen. Ingen i familien smiler 
eller taler sammen. 
Produktet, Änglamark saftevand med grønt mærke, står på midten af 
bordet men uden direkte fokus. 
• 00.12 – 00.19 sek.: ”Glem økologien”. 
En smilende kvinde sidder på hug og er i øjenhøjde med en smilende pige. 
Kvinden giver pigen en gulerod direkte fra en pose uden at skylle eller skrælle 
                                                 
1 http://www.coop.dk/upload/modul/coop/diverse/Anglamark_40sec_484.swf 
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guleroden først. Imens tager pigen selv sin taske på, tager imod guleroden og 
tager en bid af den. Fokus skifter til en alvorligt udseende mand, som står op i 
baggrunden. Han står klar med jakken til en dreng, som dog har travlt med 
noget andet. Faderen kigger på kvinden og pigen med munden let åben i en 
måbende mine. 
Kvinden holder produktet i hånden. Ved nærmere eftersyn, er der et 
grønt Änglamark mærke på posen med gulerødder, som kun ses idet kvinden 
tager guleroden op. 
• 00.19 – 00. 25 sek.: ”Glem allergien”. 
Vi befinder os i et vaskeri. En ung kvinde står med et målebærer til 
vaskepulver og kigger bagud. Fokus skifter til genstanden for hendes 
opmærksomhed; en ung, let smilende mand. Han hælder vaskepulver ned i 
maskinen direkte fra posen uden brug af målebærer, imens han vrikker lidt 
med underlivet. Når han hælder, kan det blå Änglamark mærke ses. En kvinde 
ved en anden maskine kigger. Fokus zoomer ud, så man ser manden og tre 
kvinder, der alle står og kigger på ham: to bagved og en ved siden af ham. To 
er jævnaldrene og én ældre end ham. Manden er i gang med at komme sit tøj i 
maskinen mens han smiler og vinker med en trøje i hånden. Kvinden han 
vinker til ser væk, da hun opdager hans vink. 
Produktet ses først i hånden på manden og derefter stående på 
vaskemaskinen. 
•  00.25 – 00.31 sek.: ”Glem de unødige kemikalier”. 
Vi befinder os ude på gaden i et villakvarter. En smilende ung kvinde i lyst tøj 
hælder sit sæbevand direkte i kloakken via risten ved kantstenen. En ældre 
dame står i et vindue over gadeplan. Hun holder gardinet så hun kan kigge ned 
på gaden, hvor den unge kvinde står. Den unge kvinde ser op på hende og 
vinker smilende. Den ældre dame besvarer vinket ved at trække gardinet for. 
Man ser igen den unge kvinde gå væk, mens hun stadig smiler. 
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Der står Änglamark rengøringsmidler på trappen til huset bag den unge 
kvinde. 
• 00.31 – 00.37 sek.: ”Glem alle bekymringerne. Bare husk at se efter Ä’et på 
alle de mange økologiske, allergivenlige og miljøvenlige produkter.” 
Änglamark produkterne vises som en parade, som kameraet svæver igennem: 
Det grå, blå og til sidst ses det grønne Änglamark mærke2. 
• 00.37 – 00.40 sek.: ”Änglamark – en helt naturlig del af livet.”. 
Det store grønne Ä logo, udvikles fra etiketten på det sidste produkt i paraden 
til at kun at fremstå som logo på hvid baggrund. Samtidig lyder sloganet ’en 
helt naturlig del af livet’. Logoet er et Ä med to små grønne blade i stedet for 
sædvanlige prikker i omlydtegnet. Nederst i billedet præsenteres de 
forhandlende butikker i tekst. (Kvickly, Kvickly Extra, Super Brugsen, Dagli’ 
Brugsen og Brugsen). 
 
 
 
                                                 
2 Mærkerne står for hhv.: Grå: Parfumefri og derved allergivenlig. Blå: Kemikaliereduceret, 
miljøvenligt. Grøn: står for økologi. 
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Bilag 3: Minerva  
 
3
                                                 
3 Billede hentet fra: http://www.articulator.dk/images/13060-MINERVA-Vaerdikortet_cirkel.gi  
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De 5 farver er hver tilknyttet idealtype beskrivelser som hjælper én til at forestille sig, 
hvordan personer i målgruppen kunne se ud. Minerva modellen bruges typisk sammen 
med andre modeller (f.eks. Kompas), når man i reklamebranchen skal foretage en 
analyse af målgruppen. Den bruges som en overordnet ’grov inddeling’ af målgrupper 
i farvesegmenter. Minerva modellen er på trods af sin begrænsede analytiske formåen, 
den ene af to modeller som flere Universiteter Bl.a. HA, Århus Universitet, benytter i 
forelæsninger om målgruppe analyser4. 
 
Verdens mindste reklamebureau5 har, som mange andre, beskrevet segmenterne. Vi 
har ladet os inspirere af deres, samt IT universitetets beskrivelser: 
De grønne (25 % af befolkningen6) er overvejende kvinder. De går på cafe 
og drikker cappuccino mens de diskuterer en franske film eller en forfatter. De grønne 
kan lide at fordybe sig og læse aviser som Information, Weekend-avisen og Politiken. 
Nemme løsninger og letkøbte meninger vækker skepsis hos den grønne. Verden er 
dyb, og man skal ikke hæfte sig ved den umiddelbare overflade, tingene har. De 
grønne mener, at folk der kører i store biler blot vil puste sit ego op, og selv kører de 
ofte i Nissan eller mindre Citroën-modeller, for en ’bil er jo blot et transportmiddel’. 
Politisk er de oftest omkring SF, Enhedslisten, de radikale eller Kristeligt Folkeparti 
og de grønne er aktive i foreninger, f.eks. miljøorganisationer. Samværet med andre 
mennesker, familie, kolleger og venner, prioriteres højt, og man udviser stor 
solidaritet med andre, der har samme uddannelse som én selv. Alt efter 
konjunkturerne har de det med at føle sig enten bedre end det omgivende samfund, 
eller belejret af det. 
                                                 
4 www.econ.au.dk/fag/B8/f05/mdh/Ugesedler/Uge_14.pdf 
5 www.danmarksmindstereklamebureau.dk 
6 www.itu.dk/courses/W1/E2003/noter/09_maalgrupper.pdf 
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’De rosa’ består af 20 % af befolkningen (Københavns IT universitet) og 
deres kendeord er danskhed, tradition, familien og det nære miljø. De rosa betegnes 
som værende den mest oprindelige målgruppe i efterkrigstiden i Danmark, hvor 
traditionelle og idealistiske idealer var fremherskende. Disse mennesker er stærkt 
forankret i deres lokalområde, hvor de oplever en stærk solidaritet med alle i 
nabolaget. Jo længere væk fra denne kerne de befinder sig, jo farligere virker verden. 
Det er ofte her man finder de ufaglærte eller mennesker med kortere uddannelser, som 
tidligere stemte på socialdemokraterne, men er gået over til Dansk Folkeparti. De 
læser gerne blade som Familie Journalen, Hjemmet og Ude og Hjemme, men holder 
også af at se tv som f.eks. naturprogrammer.  
Det rosa menneske interesserer sig for ernæring, sygdom og helse, og er 
forbrugere af naturmedicin og vitaminpiller, til gengæld motionerer ikke så meget. 
Den rosa er interesseret i natur og miljø og vil gerne - trods en stram økonomi - betale 
ekstra for økologiske fødevarer. 
 20 % af befolkningen finder man i det violette segment, som har 
kendeordene tradition og materialisme. De har mange lighedspunkter med ’de rosa’, 
men har mistet deres rødder. Det kan derfor virke som om, de mangler nogle 
orienteringspunkter i tilværelsen, både i forhold til gruppen og det omgivende 
samfund. Som kompensation herfor søger de tilflugt i forbrug og moderne tilbud om 
gruppetilhørsforhold som foreninger, hobbyer osv.. Ligesom ’de rosa’ har de mistet 
tilhørsforholdet til arbejderpartiet og er nu dem, som stemmer på Dansk Folkeparti og 
De Konservative. De søger fysiske udfordringer frem for intellektuelle og arbejder 
for at have råd til at holde fri. I denne gruppe finder man mange ’gør-det-selv’ 
mennesker, som på denne måde kan spare nogle penge. De sætter deres 
selvstændighed meget højt og føler ikke nogen særlig tilknytning til hverken 
samfundet eller mindre grupper. ’De violette’ bruger meget tid på medier, både 
aviser, tv og radio. Valget falder normalt på B.T., Ekstra Bladet og Se og Hør samt 
underholdningsserier, film og sport på tv. Hvis de stemmer, er det oftest på Venstre 
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eller De Konservative. Da ’de violette’ tit er skeptiske over det ukendte og fremmede, 
har de tit en negativ holdning til indvandrere og flygtninge. 
 
Det grå menneske (10 % af befolkningen) indeholder træk fra alle de andre 
segmentgrupper. De er tit usikre på sig selv, men prøver dog ikke at tage 
bekymringerne på forskud. De nyder for nydelsens skyld og alle hverdagens 
problemer kommer på afstand på diskoteket, over en øl på værtshuset eller en 
charterferie til Mallorca. Mange grå, har fået deres første børn, og de henter gode råd 
og støtte fra bøger og artikler fra børnefamiliemagasinerne for ’det er vigtigt at gøre 
det rigtige’. Den yngre del af det grå segment går meget op i udseendet, og dyrker 
f.eks. aerobics og styrketræning eller tager solarie. De grå foretrækker Ekstra Bladets 
pågående og underholdende stil, når det gælder avisvalg, og Venstre og Dansk 
Folkeparti har en lille overvægt af vælgere her.  
De blå (25 % af befolkningen) er overvejende mænd. De tilhører den 
moderne og materielle kultur hvor fokus er på individet. De er som regel fyldt med 
selvtillid og er sjældent solidariske med bestemte grupper. De vil gerne slå sig 
sammen med andre, der har samme retning og mål i livet som dem selv. De er enere 
og ligger ikke under for Janteloven, de er dybest set ligeglade med hvad andre mener 
om dem. De har altid travl så de har ikke tid til fordybelse. Aviserne Børsen og 
Berlingske læses hurtigt over en kop morgenkaffe. Generelt opfatter ’de blå’ 
samfundet som et rimelig retfærdigt sted, hvor hver enkelte belønnes via indsats. 
Politisk tilhørsforhold er liberalt, de konservative og især venstre. 
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Bilag 4: Vanish  
 
Vanish varer 30 sekunder og vi har opdelt reklamen i mindre klip. Da det ikke var 
muligt at få præcise sekunder på reklamen, har vi beskrevet hvad klippet viser. 
 
Beskrivelse af Vanish reklamen7 
• Klip 1: ”Se her…!” → vi ser et væltet vinglas ligge på noget der ligner et lyst 
stykke stof eller et tæppe. 
• Klip 2: ”… vin...!”→ en kvinde sidder i en sofa med produktet i hånden 
(Vanish OxiAction) og peger på det væltede vinglas med åben håndflade. 
Sofaen er lys (hvid/sandfarvet) og har pink puder. Resten af rummet er lyst, 
gulvtæppet er lyst, den ene væg er lys mosgrøn, gardinerne foran det store 
vindue er hvide og der stråler et kraftigt lys ind af vinduet. Vi kan ikke se 
noget uden for vinduet, som bare virker lyst og hvidt. Vi aner to potteplanter, 
en i hver side af billedet, og på væggen hænger et maleri i turkise nuancer. 
Kvinden er iført pink stiletter, sorte slacks, lyslilla skjorte og små 
perleøreringe. Noget af hendes hår er trukket tilbage med et spænde eller 
lignende. 
• Klip 3: ”…frugtpletter…!” → en hånd peger på en rødlig plet på noget lyst 
stof. Det ligner at det er kvindens hånd der peger på en plet på sofaen. 
• Klip 4: ”… og kaffepletter!” → vi ser en væltet kaffekop ligge på samme måde 
som vinglasset i klip 1.  
• Klip 5: ”Ny Vanish OxiAction til tæpper…” → produktet ses svævende i 
forgrunden af billedet på en lys flade, mens den lyse sofa ses i baggrunden. 
                                                 
7 http://www.vanish.dk/demo1.html 
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• Klip 6: ”… og møbelpolstring → en hånd samler kaffekruset op fra tæppet og 
sprayer produktet på kaffepletten. Skummet får lov til at sidde.  Nederst i 
billedet ses en bjælke hvor ordet ”kaffe” dukker op. 
• Klip 7: ”giver dig imponerende pletfjerning. Spray Vanish på pletten...” Der 
bliver sprayet Vanish på kaffepletten og derefter på vin pletten. Nederst i 
billedet ses en bjælke hvor ordet ”Vin” dukker op. 
• Klip 8: ” … og lad det virke i 5 minutter. Det aktive ilt går ind og renser 
fibrene i dybden.” Man ser Vanish virke og tørre ind.  Nederst i billedet ses en 
bjælke hvor ordene ”5 minutter senere” dukker op. 
• Klip 9: ”Gnub forsigtigt og lad det tørre – pletten er væk!”→ billedet fra klip 6 
afløses glidende fra venstre mod højre af et billede, hvor en hånd dupper på 
pletten med hvid klud. 
• Klip 10: ”Imponerende resultat!” → billedet fra klip 7 afløses glidende på 
samme måde af et billede, hvor pletten er væk. En hånd stryger over den rene 
flade. 
• Klip 11: ”Også pletten her på sofaen fjerner Vanish…” → Her får vi 
præsenteret en plet, som en kvindehånd viser os. 
• Klip 12: Vanish kommes på pletten. 
• Klip 13: ”… for øjnene af dig!”→ billedet fra klip 9 afløses af et billede, hvor 
en hånd tørrer pletten af med en vaskeklud. 
• Klip 14: ”Vanish OxiAction til tæpper og møbelpolstring – farvel til pletter!” 
→ produktet præsenteres sammen med firmaets logo ’Vanish’ og sloganet 
’farvel til pletter’. Vi ser en pink sprayflaske med lyseblåt låg og logo påtrykt. 
Logoet ’Vanish’ er skrevet med mørkeblå skrift, med to rammer udenom: først 
en hvid og så en gul. Prikken over I’et er pink. 
 
 
